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Volgens de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) is franchising “een distributiesysteem voor 
goederen of diensten, dat de beste eigenschappen van een filiaalbedrijf combineert met die van het 
zelfstandig ondernemerschap”. En de NFV is zeker niet de enige die zich de laatste decennia lovend 
heeft uitgelaten over deze betrekkelijk nieuwe organisatievorm. 
Maar als franchising zoveel voordelen heeft, waarom neemt, ook in Nederland, franchising nog steeds 
een bescheiden plaats in? Of nog extremer gesteld: waarom zijn er in de detailhandel en de 
dienstverlening überhaupt nog andere organisatievormen, zoals aan de ene kant het filiaalbedrijf en 
aan de andere kant ondernemers die geheel zelfstandig opereren?  
Dat in deze sectoren zelfstandige ondernemers steeds meer gaan samenwerken is inmiddels 
genoegzaam bekend, al is niet helemaal duidelijk wat precies de achterliggende redenen zijn en in 
hoeverre (en waarom) franchising de voorkeur geniet boven andere samenwerkingsvormen. Maar hoe 
staat het met de andere kant van het spectrum, het filiaalbedrijf waar de exploitatie van de 
commerciële formule plaatsvindt in vestigingen in eigen beheer (‘company-owned’); waarom wordt 
deze organisatievorm niet massaal verdrongen door het fenomeen franchising? 
In dit boek zoek ik het antwoord op deze vraag bij institutioneel-economische theorieën zoals de 
transactiekostentheorie en de agencytheorie. Om te beginnen hebben zij oog zowel voor de voordelen 
als de nadelen van verschillende organisatievormen, en richten zij de aandacht op de omstandigheden 
waaronder de ene organisatievorm superieur is aan de andere. Bovendien blijkt uit Amerikaans 
onderzoek dat zij niet alleen het aandeel van franchising (de ‘contract mix’) kunnen verklaren, maar 
tevens hoe de franchiserelatie is georganiseerd (de ‘contract terms’). Maar aan de andere kant 
kenmerkt dit onderzoek zich door een veelheid van nogal geïsoleerde en soms tegenstrijdige 
verklaringen; zo wordt nagelaten de samenhang tussen de ‘contract mix’ en de ‘contract terms’ aan de 
orde te stellen. En bovendien kreeg ik gaandeweg twijfels over de algemene geldigheid van de 
verschillende institutioneel-economische modellen: zijn zij ook van toepassing op de Nederlandse 
situatie, met andere institutionele verhoudingen dan in de VS. In die zin is dit boek een verslag van 
mijn zoektocht naar de zin en onzin van de institutionele economie, toegespitst op het verschijnsel 
franchising. 
 
Op zeer uiteenlopende wijzen hebben tal van mensen ervoor gezorgd dat mijn onderzoeksactiviteiten 
hebben geresulteerd in het boek dat voor u ligt.  
In de eerste plaats wil ik de vele studenten bedanken die ik de afgelopen jaren heb begeleid bij hun 
scriptie over bepaalde aspecten van het verschijnsel franchising en vergelijkbare organisatievormen. In 
min of meer chronologische volgorde: Joep Raaijmakers en Monique Hammen, Arie van Laar en René 
Kip, Dorothée van Halder, Mario van Ginkel , Miquel van Bussel, Bas Drijver, Patricia Mulder en 
Gwendolyn van West, Annemarie Année en Jan van Geest, Nicole Trifunowsky, Mark Hut, Peter-Jan 
Simons, Gert-Jan Vos, Luuk van Spijk, Björn Kuipers en  Niek Even, Geeske Biesta, Age Jan 
Posthuma, Janneke Teeuw en Machtelt Nap, Judith Hintzen, Niels Herwers. 
Dat de resultaten van jullie afstudeerprojecten slechts in geringe mate in dit boek zijn terug te vinden, 
is vooral gelegen in het feit dat wat toen relevant of interessant leek, bij nader inzien een gepasseerd 
station of een dwaalspoor bleek te zijn. Jullie grootste bijdrage is geweest dat jullie mij scherp hebben 
gehouden en het kaf van het koren hebben gescheiden.  
Geeske Biesta, Mark Hut en Hans Willemsen hebben ook in praktische zin een belangrijke bijdrage 
geleverd aan dit boek, door als student-assistent allerlei klussen te doen waarvoor ik niet voldoende 
tijd, zin, of kennis van zaken had.  
Voor de opbouw van de databestanden en het uitvoeren van allerlei ingewikkelde statistische 
exercities ben ik veel dank verschuldigd aan Jan Doesborgh, John Hendrickx, Casper Konijnenbelt en 
Theo van der Weegen. 
 
Hoewel blijkens het promotiereglement van de KUN het College van Decanen van mening is “dat het 
geen pas geeft in het voorbericht bijzondere woorden van dank tot promotor en/of co-promotor te 
richten”, wil ik voor Ben Dankbaar en Erik Poutsma graag dit gebod in de wind slaan. Jullie hebben 
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precies gedaan wat ik nodig had: mij gewoon mijn gang laten gaan en mijn tussenproducten van 
kritisch commentaar voorzien.  
Ook de volgende personen ben ik zeer dankbaar dat zij de tijd hebben genomen om hele of halve 
hoofdstukken te becommentariëren: Jan Bezemer, Liesbeth Kneppers-Heynert, Paul Ligthart, Theo 
Ludwig en Hanne Meihuizen. 
Tevens gaat mijn dank uit naar André Brouwer van de Nederlandse Franchise Vereniging, voor de 
medewerking aan de enquêtes. 
 
Op zeer verschillende plekken heb ik aan dit boek gewerkt, variërend van 7-hoog op de Amsterdamse 
Nieuwmarkt met uitzicht op junks en andere stedelingen (Johanna en Jan bedankt!) tot een houten huis 
op het Groninger platteland met uitzicht op kippen en een prachtige Pipo-wagen (met dank aan Geert 
en Marijke). Ook Jan Knijff, Jos Leyten en Yvonne Clerx, Ruud Smits en Jacqueline Janssen, ben ik 
zeer erkentelijk voor het gebruik van hun woon- of werkplek.  
 
Lieve Joke, dankzij dit boek heb ik jou gevonden, en dankzij jou heb ik dit boek kunnen afronden. 
Meer had ik niet kunnen wensen.  
Tot slot mijn lieve schatten Kasper en Froede; aan jullie draag ik dit boek op, en aan allen die hun 
eigen pad durven te lopen. 
 
 







Hoofdstuk 1  Inleiding                                                                                  11 
1.1 Introductie ...........................................................................................11 
1.2 Franchising in soorten en maten .........................................................13 
1.3 Historische ontwikkelingen.................................................................17 
1.4 Amerikaans onderzoek........................................................................21 
1.5 Probleemstelling..................................................................................23 
1.6 Opbouw ..............................................................................................24 
 
 
DEEL I  DE CONTRACT MIX                                                                27 
 
Hoofdstuk 2  De groei van franchising                                                     29 
2.1 Inleiding ..............................................................................................29 
2.2 Een eerste schets .................................................................................29 
2.3 Franchising versus andere vormen van samenwerking.......................32 
2.4 Drie categorieën..................................................................................37 
2.5 Consequenties voor verder onderzoek................................................38 
2.6 Conclusies ...........................................................................................39 
 
Hoofdstuk 3  De incentive benadering                                                      42 
3.1 Inleiding ..............................................................................................42 
3.2 Transactiekostentheorie ......................................................................43 
3.2.1 Conceptueel kader ...........................................................43 
3.2.2 Franchising ......................................................................45 
3.2.3. Overzicht eerder onderzoek............................................47 
3.3 Agency-theorie....................................................................................53 
3.3.1 Conceptueel kader ...........................................................53 
3.3.2 Franchising ......................................................................54 
3.3.3 Overzicht eerder onderzoek.............................................55 
3.3.4 Empirische toetsing .........................................................57 
3.4 De ‘incomplete contracts’ theorie .......................................................61 
3.4.1 Conceptueel kader ...........................................................62 
3.4.2 Franchising ......................................................................64 
3.4.3 Overzicht empirisch onderzoek.......................................64 
3.4.4 Operationalisatie..............................................................65 
3.5 De drie theorieën vergeleken ..............................................................66 
3.6 De contract mix in dynamisch perspectief..........................................68 
3.7 Conclusies ...........................................................................................71 
 
Hoofdstuk 4  De resource scarcity benadering                                        74 
4.1 Inleiding ..............................................................................................74 
4.2 De kritiek van Rubin...........................................................................75 
4.3 Oudere versus jonge franchiseorganisaties .........................................77 
4.4 ‘Ownership redirection’? ....................................................................78 
4.5 De gemengde franchiseorganisatie .....................................................81 
 8
4.5.1 De voordelen van de gemengde organisatie....................82 
4.5.2 De plural form strategie in Nederland .............................85 




DEEL II  DE CONTRACT TERMS                                                       89  
 
Hoofdstuk 5  Franchising als hiërarchische relatie?                             91 
5.1 Inleiding ..............................................................................................91 
5.2 Methodologische verantwoording.......................................................92 
5.3 Opmars van het beheersmodel? ..........................................................94 
5.3.1 Inleiding...........................................................................94 
5.3.2 Veranderingen in verplichte samenwerking....................94 
5.3.3 Terreinen van samenwerking ..........................................96 
5.3.4 Conclusies .......................................................................98  
5.4 Franchising versus andere vormen van samenwerking.....................100 
5.4.1 Inleiding.........................................................................100 
5.4.2. Verschillen in verplichte samenwerking ......................101 
5.4.3. Verschillen in detail......................................................102 
5.5 Conclusies .........................................................................................104 
 
Hoofdstuk 6  Franchising als ruilrelatie ?                                              109 
6.1 Inleiding ............................................................................................109 
6.2 Agency-modellen..............................................................................109 
6.2.1 Het zelfselectie model ...................................................110 
6.2.2 Het signaalmodel ...........................................................111 
6.2.3 Moral hazard..................................................................113 
6.3 De invloed op succes.........................................................................114 
6.3.1 Succes of falen...............................................................114 
6.3.2 Verklarende variabelen..................................................116 
6.3.3 Empirische toetsing .......................................................118 
6.4 Het zelfselectiemodel nader bekeken................................................121 
6.5 Het signaalmodel nader bekeken ......................................................123 
6.6 Alternatieve verklaringen van het entreegeld ...................................125 
6.6.l Goodwill.........................................................................126 
6.6.2 Entreegeld als vergoeding voor franchisegever ............127 
6.6.3 Een onderlinge vergelijking ..........................................129 
6.7 Een alternatief werving- en selectiemodel ........................................129 
6.8 Conclusies .........................................................................................133 
 
Hoofdstuk 7  Franchising als beheersstructuur?                                   135 
7.1 Inleiding ............................................................................................135 
7.2 Opportunistisch gedrag van de franchisegever .................................137 
7.3 Het moral hazard model....................................................................138 
7.4 Franchising als relationeel contract...................................................140 
7.5 Het ‘self-enforcing’ model................................................................142 
7.6 Bescherming van specifieke investeringen.......................................144 
7.7 Een bilaterale relatie?........................................................................149 





Hoofdstuk 8  Franchising vanuit een institutioneel-economisch perspectief                                                                
155 
8.1 Inleiding ............................................................................................155 
8.2 De contract mix.................................................................................156 
8.3 Contract terms ...................................................................................159 
8.4 De theorie..........................................................................................161 
8.4.1 De factor risico..............................................................162 
8.4.2 De rol van specifieke investeringen ..............................163 
8.4.3 De institutionele inbedding van franchising..................165 
8.5 Wetgeving.........................................................................................168 
8.6 Aanbevelingen voor de praktijk........................................................171 
8.7 De toekomst van franchising.............................................................175 
 
 
Samenvatting                                                                                             179 
Summary                                                                                                   235 
Bijlage A: Het EIM-HBD bestand                                                          191 
Bijlage B: NFV-bestand                                                                           245 
Bijlage C: Het verplichtende karakter van samenwerking                  249 









Vanaf de jaren zeventig geniet het verschijnsel franchising een grote belangstelling in Nederland. In 
1971 opent de meest bekende franchiseketen ter wereld, McDonald’s, zijn eerste vestiging in Nederland 
en in 1972 wordt de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) opgericht. Met name het Economisch 
Instituut voor het Midden- en kleinbedrijf (EIM) en het Hoofdbedrijfsschap Detailhandel (HBD) besteden 
veel aandacht aan deze voor Nederland nieuwe organisatievorm. In hun rapporten wordt de opmars van 
franchising beschreven, en gewezen op de vele voordelen van deze vorm van samenwerking in de 
detailhandel.  
 
In 1988 verschijnt de eerste wetenschappelijke studie, het proefschrift van Kneppers-Heynert (1988). 
Daarna blijft het in Nederland betrekkelijk stil aan het wetenschappelijke front. In de proefschriften van 
Masurel (1993) en van Reijnders (1996) wordt franchising slechts als een van de vele 
samenwerkingsvormen behandeld. In 1999 verschijnt wederom een proefschrift dat exclusief aan het 
verschijnsel franchising is gewijd, van de jurist Van der Heiden (1999). 
 
In deze studie zal ik het fenomeen franchising onderzoeken vanuit de optiek van de economische 
wetenschap, in het bijzonder het vakgebied dat in de Engelstalige literatuur ‘industrial organization’ wordt 
genoemd en in Nederland vaak wordt aangeduid als de leer van de externe organisatie. Binnen dit 
vakgebied kunnen twee scholen of paradigma’s worden onderscheiden, door Williamson (1985) 
aangeduid als ‘monopoly-branche’ en ‘efficiency-branche’. 
 
Het onderscheid tussen deze twee paradigma’s kan in zijn meest simpele vorm worden geïllustreerd 
aan de hand van de vraag waarom in een bepaalde bedrijfstak grote bedrijven een hoger 
winstniveau hebben dan kleinere. Volgens de aanhangers van de ‘monopoly-branche’ is de 
verklaring voor dit verschijnsel dat grote bedrijven een sterkere machtspositie hebben en om die 
reden hogere prijzen en winsten kunnen realiseren. Dit betekent onder meer dat kleinere 
ondernemingen zich kunnen handhaven door zich aaneen te sluiten en op die manier een 
‘countervailing power’ te ontwikkelen. Volgens vertegenwoordigers van de andere school zijn 
sommige ondernemingen efficiënter dan andere, bijvoorbeeld door lagere productie- en/of 
transactiekosten, en hebben zij om die reden een hogere winst en een groter marktaandeel. Dit 
impliceert dat ondernemingen hun winstniveau (en hun marktaandeel) kunnen verhogen door over 
te schakelen op efficiëntere productiemethoden of organisatievormen. Kort samengevat: 
aanhangers van de ‘monopoly-branche’ beweren dat bepaalde ondernemingen winstgevender zijn 
omdat zij groter zijn (een sterkere machtspositie hebben), terwijl volgens het andere kamp het 
omgekeerde geldt: zij zijn groter (hebben een groter marktaandeel) omdat zij efficiënter en dus 
winstgevender zijn. 
 
Het ‘monopoly’ paradigma is lange tijd de dominante stroming geweest in het vakgebied ‘industrial 
organization’; voor een Nederlandstalig overzicht van de historische ontwikkelingen in de theorievorming 
en het empirisch onderzoek verwijs ik naar Nederlof 1997, deel 2. Deze dominantie heeft 
Nobelprijswinnaar Ronald Coase als volgt gekarakteriseerd: “If an economist finds something (..) that he 
does not understand, he looks for a monopoly explanation” (Coase 1988, p.67). 
Het ‘monopoly’ paradigma vinden we ook terug bij het onderzoek op het terrein van franchising. Volgens 
Masurel (1993, 1996) worden kleine zelfstandigen in de detailhandel en de dienstverlening in hun 
voortbestaan bedreigd door de machtspositie van het groot(winkel)bedrijf. Om te overleven sluiten zij 
zich aan bij samenwerkingverbanden, bijvoorbeeld franchiseorganisaties. Op die manier ontwikkelen zij 
een ‘countervailing power’ tegenover het grootwinkelbedrijf. Dit verklaart in zijn ogen waarom het 
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aandeel van franchise- en andere samenwerkingsorganisaties hoger is (stijgt) in sectoren met een hoge 
(stijgende) concentratiegraad. In paragraaf 1.3 kom ik terug op zijn onderzoek. 
 
In mijn studie ga ik uit van het efficiency paradigma, dat ondermeer wordt gehanteerd in de 
transactiekostentheorie, de agencytheorie en de property rights theorie. In de Nederlandstalige 
literatuur worden deze theorieën meestal aangeduid als economische organisatietheorie of 
institutionele economie.  
De institutionele economie vormt een aanvulling op de neo-klassieke micro-economie, waarin wordt 
uitgegaan van perfect werkende markten en organisaties als een ‘black box’ worden beschouwd. Voor 
een Nederlandstalig overzicht van de kenmerken van het neoklassieke en het institutionele perspectief 
verwijs ik naar Hendrikse (1998), Hazeu (2000) en Groenewegen (2000). De laatste auteur maakt 
onderscheid tussen de originele institutionele economie, ontwikkeld door Veblen en Commons, en de 
nieuwe institutionele economie, toegepast in de speltheorie, de transactiekostentheorie en de 
agencytheorie. Dit onderscheid blijft in mijn studie buiten beschouwing; ik spreek in het vervolg van 
institutionele economie of het institutionele perspectief. 
 
Vanuit dit theoretische perspectief wordt het verschijnsel franchising als volgt geïnterpreteerd. 
Fabrikanten, groothandelaren of retailorganisaties hebben twee mogelijkheden om hun producten te 
verkopen aan de eindgebruiker: vestigingen in eigen beheer exploiteren (“company-owned”) of 
gebruik maken van de franchiseconstructie, waarbij de verkooppunten eigendom zijn van de 
franchisenemer.1 Hun keuze tussen deze twee distributievormen, meestal aangeduid als het vraagstuk 
van de ‘contract mix’, is volgens Williamson (1985, p. 236) gebaseerd op de ‘efficiency hypothesis’: 
“more efficient modes [of organization] will eventually supplant less efficient modes”. Hoewel hij 
erkent dat “entrenched power interests can sometimes delay the displacement”, is hij van mening dat 
efficiencyvoordelen uiteindelijk de doorslag geven bij de afweging tussen verschillende 
organisatievormen. Toegespitst op de contract mix bij franchising: onder bepaalde omstandigheden 
zijn franchisevestigingen superieur aan eigen vestigingen, bijvoorbeeld in termen van lagere 
productie- en/of transactiekosten, en alleen in die omstandigheden maken organisaties relatief veel 
gebruik van franchisevestigingen (in de tijd gezien: schakelen zij over van eigen vestigingen naar 
franchisevestigingen); zijn die omstandigheden niet van kracht, dan wordt de voorkeur gegeven aan 
vestigingen in eigen beheer. Waarin die superioriteit van de franchiseconstructie gelegen is en in 
welke omstandigheden zij geldt, op die punten zijn er enige verschillen tussen de diverse 
institutioneel-economische theorieën, zoals we in hoofdstuk 3 zullen zien. 
Een andere toepassing van het institutionele perspectief betreft de wijze waarop de relatie tussen 
franchisegever en franchisenemer is georganiseerd, waarbij het accent wordt gelegd op de vormgeving 
van het franchisecontract, de ‘contract terms’. Volgens de institutionele economie zijn het niet de 
machtsverhoudingen tussen franchisegever en franchisenemer die de structuur van het 
franchisecontract bepalen, maar wordt het franchisecontract zodanig ingericht dat zowel 
franchisegever als franchisenemer daar voordeel van hebben; in de woorden van Rubin (1990, p. 135): 
“efficient contracts benefit all parties”.  
 
Het institutionele perspectief is ook gehanteerd door Kneppers-Heynert (1988). Zij heeft zich 
geconcentreerd op de interpretatie van allerlei contractbepalingen, dus van de contract terms, in het 
licht van de transactiekostentheorie en de property rights theorie. Het empirische gedeelte van haar 
proefschrift bestaat uit een viertal case studies.  
Mijn studie gaat in de volgende opzichten een stapje verder. Ten eerste onderzoek ik niet alleen de 
contract terms maar ook de contract mix. Ten tweede betrek ik ook andere theorieën in mijn analyse. 
Ten derde heeft mijn empirische onderzoek overwegend een toetsend en kwantitatief karakter.  
                                                 
1 Een derde mogelijkheid is dat de producten worden gedistribueerd door volledig onafhankelijke 
wederverkopers. Hoewel zij daarover meestal niet erg expliciet zijn, lijken de aanhangers van de genoemde 
theorieën van mening dat deze distributievorm niet fundamenteel afwijkt van de franchiseconstructie: in beide 
gevallen is er sprake van een contract tussen twee verschillende ondernemingen, en er zijn allerlei gradaties 
mogelijk in de mate waarin deze partijen zich economisch of juridisch aan elkaar binden. 
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In het bijzonder maak ik gebruik van en bouw ik voort op het recente Amerikaanse onderzoek op het 
gebied van franchising. In de laatste twee decennia heeft dit gezorgd voor een indrukwekkende stroom 
van wetenschappelijke publicaties, zodat inmiddels kan worden gesproken van een rijke 
onderzoekstraditie, zowel in theoretisch als in empirisch opzicht. Opvallend is de dominante positie 
van het institutionele perspectief in het Amerikaanse onderzoek, zoals ik in paragraaf 1.4 zal 
toelichten. 
 
Vanuit deze achtergrond kom ik tot de volgende doelstellingen die ik met mijn onderzoek wil 
realiseren. Ten eerste wil ik nagaan in hoeverre de uitkomsten van het Amerikaanse onderzoek, 
gebaseerd op institutioneel-economische theorieën, ook van toepassing zijn op de Nederlandse 
situatie. Bij iedere theorie geef ik een beschrijving van het conceptueel kader en een uitvoerige 
inventarisatie van de resultaten van het empirische onderzoek dat tot dusver vanuit die theorie is 
verricht, en toets ik enkele relevante hypothesen bij Nederlandse franchiseorganisaties. 
Mijn studie is echter meer dan een replicatieonderzoek, toegepast op Nederlandse 
franchiseorganisaties. Zoals ik in paragraaf 1.5 verder zal uitwerken, heeft het franchiseonderzoek 
vanuit de institutionele benadering nogal wat tekortkomingen. Ik beperk mij hier tot de constatering 
dat deze benadering hetzelfde lot dreigt te ondergaan als het ‘monopoly’ paradigma in vroeger tijden: 
het wordt beschouwd als haarlemmerolie dat voor alle economische verschijnselen een afdoende 
verklaring biedt. Al te vaak geldt dat “if you can’t understand it, it must be transaction costs” (Winship 
en Rosen 1988, geciteerd in Rowlinson 1997, p. 28). Dit brengt mij op de tweede doelstelling van mijn 
onderzoek. Toegespitst op het fenomeen franchising wil ik nagaan wat de grenzen zijn van de 
theoretische verklaringen vanuit het institutionele perspectief. Anders gezegd: ik wil onderzoeken in 
hoeverre en onder welke condities de institutionele benadering een verklaring kan bieden voor 
verschillende facetten van het verschijnsel franchising.  
 
De opbouw van dit eerste hoofdstuk is als volgt. In de volgende paragraaf geef ik een definitie van 
franchising en behandel ik enkele vaak gehanteerde indelingen en franchisetypen. Paragraaf 1.3 bevat 
een korte historische schets over de opmars van franchising. In het bijzonder behandel ik de stelling 
van Masurel (1993, 1996) dat de populariteit van samenwerkingsvormen zoals franchising een reactie 
is op de groeiende machtspositie van het grootwinkelbedrijf. In paragraaf 1.4 besteed ik aandacht aan 
de Amerikaanse literatuur over franchising, in termen van onderzoeksthema’s en theoretische 
benaderingen. Paragraaf 1.5 gaat over de relevantie en de probleemstelling van mijn onderzoek. 
Paragraaf 1.6 bevat een korte inhoud van dit boek. 
 
 
1.2 Franchising in soorten en maten 
 
Ik begin deze paragraaf met een definitie van franchising en met een korte beschouwing over de 
elementen die bij franchising aan de orde zijn. Daarna behandel ik enkele vaak gehanteerde indelingen 
en franchisetypen en geef ik aan welke vragen en problemen deze oproepen. Ik besluit deze paragraaf 
met een korte aanduiding van de indeling die ik in mijn onderzoek zal hanteren. 
 
Er zijn talloze definities van franchising in omloop. De onderlinge verschillen zijn echter niet zo groot. 
Ik beperk mij hier tot de definitie van de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV); deze definitie dekt 
ook vrij aardig wat er in andere landen onder franchising wordt verstaan. 
"Franchising is een systeem voor de afzet van goederen en/of diensten en/of toepassing van 
technologie, gebaseerd op een hechte en voortdurende samenwerking tussen juridische en 
financieel zelfstandige en onafhankelijke ondernemingen, de franchisegever en zijn 
individuele franchise-nemers. De franchisegever verleent daarbij aan zijn individuele 
franchisenemers het recht en legt hen de verplichting op om een bedrijf te exploiteren volgens 
het concept van de franchisegever. 
Gedurende de looptijd van een schriftelijke franchise-overeenkomst, die voor dit doel tussen 
partijen is gesloten, heeft de individuele franchisenemer het recht en de plicht om tegen directe 
of indirecte financiële vergoeding gebruik te maken van de handelsnaam en/of het 
handelsmerk en/of het dienstmerk van de franchisegever, de know-how, de zakelijke en 
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technische methoden, de werkwijze en andere zaken die industrieel en/of intellectueel 
eigendom zijn van de franchisegever, ondersteund door voortdurende commerciële en 
technische hulp door de franchisegever" (NFV Statuten art. 2). 
 
Bezemer (1990, p. 24) onderscheidt de volgende elementen van franchising: 
· Het gebruik van een handelsnaam of handelsmerk; 
· Twee partijen, de ene - de franchisegever - is degene die de rechten op de naam of het merk heeft 
en de complete knowhow bezit en bereid is deze ter beschikking te stellen van de andere partij - de 
franchisenemer - een zelfstandige ondernemer, die onder bepaalde voorwaarden gebruik gaat 
maken van het zakelijk concept van de franchisegever; 
· Een min of meer duurzame relatie tussen de partijen; 
· Een aantal duidelijk omschreven spelregels voor beide partijen die meestal in een schriftelijke 
overeenkomst worden vastgelegd; 
· De zelfstandigheid van beide partijen, zowel juridisch als economisch, een zelfstandigheid die 
echter niet verward mag worden met onafhankelijkheid; beide partijen hebben zich aan elkaar 
verbonden; 
· Betaling van een vergoeding door de franchisenemer aan de franchisegever voor de verkregen 
rechten en de genoten ondersteuning. 
Bij deze vergoeding kan onderscheid worden gemaakt tussen een drietal elementen (zie o.a. 
Kneppers-Heynert 1988, p. 152 e.v.; Van Baalen et al. (red) 1998, p. 30): 
1. Het entreegeld (ook wel aangeduid als entrance fees, fixed fees, initial fees of lump sum), 
zijnde het vaste bedrag dat de franchisenemer bij aanvang aan de franchisegever betaalt; 
2. Daarnaast worden periodiek royalty’s betaald (ook wel aangeduid als variabel fee of 
franchisefee), vaak uitgedrukt in een percentage van de omzet (dit percentage wordt de 
‘royalty rate’ genoemd); 
3. Tot slot is er vaak sprake van 'advertising fees' (oftewel reclame-royalty’s), ten behoeve 
van de reclame- en eventueel andere ondersteunende activiteiten die door de 
franchisegever worden verzorgd. 
 
In beschouwingen over franchising wordt meestal impliciet uitgegaan van slechts twee niveaus: een 
franchisegever die een contract sluit met een franchisenemer die slechts één vestiging in eigendom 
heeft. In twee opzichten behoeft dit beeld enige correctie.  
Aan de ene kant zijn er overkoepelende concerns die een groot aantal franchiseformules onder hun 
hoede hebben. Een voorbeeld is Ahold met winkelketens als Albert Heijn, Gall en Gall, Etos, De 
Tuinen, Jamin en Primarkt.  
Aan de andere kant zijn er franchisenemers die meer dan één vestiging in eigendom hebben; men 
spreekt hier van multi-unit franchising (MUF). Zeker in de VS, de bakermat van franchising, komt MUF 
vrij veel voor.  
Zo blijkt uit een onderzoek van Kaufmann en Kim (1994) dat 57 procent van de door hen 
onderzochte franchise ketens minimaal één franchisenemer met meerdere vestigingen heeft. 
Uit een ander onderzoek komt naar voren dat bij niet minder dan 87 procent van de ketens 
minimaal één franchisenemer meerdere vestigingen beheert en gemiddeld 33 procent van de 
franchisenemers een multi-unit franchisenemer is (Robicheaux et al., 1994). Met name bij de 
grote Amerikaanse fast-food ketens is MUF een wijd verbreid verschijnsel. Bij Hardee’s heeft 
de grootste franchisenemer niet minder dan 432 vestigingen, wat overeenkomt met 21 procent 
van het totaal aantal franchisevestigingen. Bij Fishermen’s Landing is dit percentage nog 
hoger, te weten 28 procent. Bij Pizza Hut hebben 29 franchisenemers (4%) de helft van het 
totaal aantal franchisevestigingen in bezit (Bradach 1998, p. 52).  
 
In Nederland is MUF een minder wijdverbreid verschijnsel. Ongeveer de helft van de franchiseketens 
heeft minimaal één franchisenemer met meerdere vestigingen. Van deze groep heeft gemiddeld 22 
procent van de franchisenemers meer dan één vestiging in eigendom (Annee en Van Geest 1997). Maar 
zelfs de grootste multi-unit franchisenemers uit die groep zijn in vergelijking met de VS zeer klein: 
gemiddeld 4,3 vestigingen (Simons 1998).  
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Kortom, MUF neemt in Nederland geen prominente plaats. Om die reden zal ik hier verder geen aandacht 
aan besteden. Wel ontwikkel ik in paragraaf 6.7 een model waarin MUF een van de opties is om werving- 
en selectieproblemen te ondervangen. 
 
Drie vormen van franchising  
In het algemeen worden drie vormen van franchising onderscheiden (zie o.a. Schalen 1983, Kneppers-
Heynert 1988, Bezemer 1990, Lafontaine 1992, Van der Heiden 1999) 
De eerste is 'product-distribution' franchising, ook wel concessie of conventionele franchising 
genaamd. Bij deze vorm van franchising geeft een leverancier (meestal een fabrikant) aan 
retailondernemers het exclusieve recht om zijn producten in een bepaalde gebied te distribueren. De 
retailondernemers, meestal aangeduid als dealers, opereren vaak onder eigen naam. Deze vorm van 
franchising vinden we vooral bij de verkoop van brandstoffen en van auto’s en andere voertuigen. 
 
De tweede vorm is ‘trademark’ franchising, ook wel industriële franchising genaamd. Hierbij wordt een 
productiesysteem in licentie gegeven, gekoppeld aan promotieactiviteiten door de licentiehouder. Deze 
vorm van franchising treffen we aan bij frisdrankondernemingen die bottelrechten uitgeven en recepten 
aan bottelarijen ter beschikking stellen. De meest bekende voorbeelden uit deze categorie zijn Coca Cola 
en Pepsi Cola; in paragraaf 3.6 behandel ik een onderzoek naar de veranderingen in de distributiestructuur 
van deze twee ondernemingen. 
 
Business format franchising is de meest recente vorm, daarom ook wel aangeduid als moderne of 'second 
generation' franchising. Gaat het bij de eerste twee vormen, de 'first generation' franchising, primair om de 
selectieve distributie van de eigen producten van de franchisegever, bij de business format variant wordt 
door de franchisegever een compleet exploitatiesysteem ter beschikking gesteld voor de verkoop van 
goederen en/of diensten.  
Binnen deze vorm van franchising kan onderscheid worden gemaakt tussen distributie franchising en 
service franchising. Distributie franchising heeft betrekking op fysieke producten. Deze worden door de 
franchisegever centraal ingekocht en meestal niet zelf gefabriceerd (zoals bij de 'first generation' het geval 
is). Bij service franchising biedt de franchisenemer diensten aan onder de naam van de franchisegever; 
deze schrijft vaak voor welke apparaten of procédés moeten worden gebruikt. Ook zijn bepaalde 
activiteiten die ondersteunend zijn voor de dienstverlening bij de franchisegever gecentraliseerd.  
 
Duidelijke grenzen tussen de drie bovengenoemde vormen van franchising zijn in de praktijk moeilijk te 
trekken (Dnes 1992b; Lafontaine en Shaw 1996). Zo is een onderneming als Body Shop die zich 
aanvankelijk beperkte tot inkoop (en dus valt onder de categorie business format) later overgegaan op het 
zelf vervaardigen van de onder haar naam verkochte producten (Felstead 1993, p.58). Aan de andere kant 
beperken ‘first generation’ franchisegevers als benzinemaatschappijen zich inmiddels niet langer tot de 
distributie van eigen producten (Felstead 1993, p.57). 
Naar mijn mening zijn de overeenkomsten tussen deze drie vormen van franchising groter dan de 
onderlinge verschillen. In alle gevallen gaat het volgens Klein (1995, p.10) om de distributie van goederen 
en/of diensten die worden geassocieerd met een bepaalde commerciële formule (trademark), en heeft de 
eigenaar van die formule een aanzienlijke invloed op de ondernemers die deze formule op lokaal niveau 
exploiteren. Hij gaat nog een stapje verder en stelt dat de franchiseproblematiek van toepassing is op alle 
distributieovereenkomsten waarbij in min of meerdere mate sprake is van exclusiviteit, standaardisatie en 
beïnvloeding ('control'). Volgens hem is nutteloos onderscheid te maken tussen (business format) 
franchising en andere vormen van selectieve distributie; “any sharply drawn lines are essentially arbitrary” 
(p. 12). In het laatste hoofdstuk kom ik hierop terug in mijn commentaar op het pleidooi van Van der 
Heiden (1999) voor een aparte franchisewet. 
 
Intensiteit van de samenwerking 
Een ander onderscheid betreft de intensiteit van de samenwerking tussen franchisegever en 
franchisenemer. Meestal wordt een tweedeling gehanteerd: hard (full) franchising tegenover soft (free) 
franchising (Kneppers-Heynert 1988, p. 20; De Wit 1997, p.23). 
Bij hard franchising legt de franchisegever een groot aantal verplichtingen op aan de franchisenemer 
in termen van assortiment, winkeluitrusting en –indeling, marketingactiviteiten en dergelijke. “Bij soft 
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franchising is de samenwerking minder strak gereglementeerd en hebben de franchise-nemers meer 
vrijheid met betrekking tot essentiële beleidsbeslissingen, in zoverre dit het uniforme imago niet 
schaadt” (Kneppers-Heynert, 1988, p. 20-21). 
Het verschil in intensiteit wordt ook vaak gebruikt om franchising te onderscheiden van andere 
vormen van samenwerking. Illustratief is de volgende uitspraak in Praktijkgids Franchising: “Het 
franchisesysteem kan gekenschetst worden als de meest strakke vorm van samenwerking”(Van Baalen 
et al. 1998, p. 27).  
 
Wat betreft de intensiteit van de samenwerking worden door Reijnders et al. (1996) drie 
bestuursmodellen onderscheiden. Aan de ene kant van het samenwerkingsspectrum staat het 
coöperatiemodel: de samenwerking vindt plaats tussen “ min of meer aan elkaar gelijkwaardige 
ondernemingen” en is gebaseerd op “wederzijdse afhankelijkheid en vertrouwen”. Aan de andere kant 
staat het beheersmodel: er is sprake van “een (quasi)hiërarchisch gestructureerd relatiepatroon, waarbij 
de ene participant in staat is de andere(n) te domineren. De individuele beleidsvrijheid van de 
deelnemende ondernemingen is hierbij erg beperkt”. Tussen deze twee uitersten staat het 
coördinatiemodel. “Beleidsbepaling en -uitvoering vindt in gezamenlijk overleg plaats waarbij één van 
de participanten het voortouw neemt en duidelijk sturend optreedt”. Over de coördinatie van 
activiteiten worden contractuele afspraken gemaakt. (Reijnders et al. 1996, p. 319).  
Volgens Reijnders et al. (1996) valt franchising onder het beheersmodel, althans voor zover het hard 
franchising betreft. In hoofdstuk 5 gebruik ik deze driedeling van Reijnders om de veranderingen in 
het hiërarchische karakter van franchising te analyseren.  
 
Verticaal versus horizontaal 
Een andere indeling betreft de partijen die bij de franchiseorganisatie betrokken zijn (Price 1997, p. 4; 
Forward en Fulop 1993, p. 4): 
· Producent-detailhandelaar: de producent geeft detailhandelaren direct het recht om zijn product te 
verkopen. 
· Producent-groothandelaar: de producent geeft groothandelaren het recht zijn product te 
distribueren. 
· Groothandelaar-detailhandelaar: de groothandelaar geeft aan detailhandelaren het recht onder zijn 
naam te handelen. 
· Detailhandelaar-detailhandelaar: de ene detailhandelaar geeft aan de andere detailhandelaar het 
recht om onder dezelfde naam en winkelformule te handelen. 
 
In dit verband wordt soms onderscheid gemaakt tussen horizontale en verticale vormen van 
franchising of samenwerking (Pleijster 1990, p. 10). Dit onderscheid lijkt mij niet erg vruchtbaar. 
Wanneer het initiatief bij de oprichting van een franchiseketen bij een detailhandelaar ligt, en deze 
andere detaillisten het recht geeft zijn franchiseformule te exploiteren, wordt de horizontale 
verhouding immers omgezet in een verticale relatie. De ene partij treedt op als franchisegever die 
bepaalde producten (of ingrediënten voor die producten) centraal inkoopt of zelf produceert, al of niet 
in combinatie met het verzorgen van ondersteunende diensten, en als zodanig de rol van 
groothandelaar of producent vervult. De andere partijen zijn franchisenemers die zich bezighouden 
met de exploitatie van de franchiseformule op lokaal niveau, en in die zin de retailfunctie vervullen. 
Dezelfde redenering kan worden toegepast bij andere vormen van samenwerking, zoals de 
inkoopcombinatie, het vrijwillig filiaalbedrijf (VFB), en de in- en verkoopvereniging. Ook daar is 
sprake van een verticale relatie, met aan de ene kant een centrale actor (meestal aangeduid als 
promotor) die vaak allerlei groothandelsfuncties vervult, en aan de andere kant aangesloten 
ondernemers op decentraal niveau.  
 
Een alternatieve indeling 
In deze paragraaf heb ik kort aandacht besteed aan een drietal indelingen die vaak bij studies over 
franchising worden gebruikt. Deze hebben betrekking op de verschillende vormen van franchising, de 
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intensiteit van de samenwerking en op het onderscheid tussen verticale en horizontale 
franchisesystemen. 2 
 
In mijn onderzoek maak ik hoofdzakelijk gebruik van een andere indeling. Deze heeft betrekking op 
de herkomst van franchiseorganisaties. Wanneer we kijken naar de wijze waarop de groei van het 
aantal franchiseorganisaties tot stand kan komen, kunnen de volgende drie categorieën worden 
onderscheiden 
1. organisaties die (vrijwel) onmiddellijk na de oprichting met de franchiseconstructie zijn begonnen; 
deze categorie zal in het vervolg worden aangeduid met de categorie ‘Start’ 
2. samenwerkingsorganisaties van zelfstandige ondernemers die voorheen een andere vorm van 
samenwerking hanteerden (bijvoorbeeld een inkoopcombinatie of een in- en verkooporganisatie), in 
het vervolg bestempeld als ‘Overstap’ 
3. organisaties met aanvankelijk louter eigen filialen die na verloop van tijd ook franchisevestigingen 
zijn gaan exploiteren, de categorie ‘Conversie’ 
In paragraaf 1.5 behandel ik in het kader van de probleemstelling van mijn onderzoek de redenen 
waarom ik deze driedeling zal hanteren. 
 
 
1.3 Historische ontwikkelingen 
 
De term franchising is afgeleid van het Latijnse woord francus, waarmee de Frankische heersende klasse, 
bestaande uit vrije mensen, wordt aangeduid. In de middeleeuwen wordt de term franchise voor het eerst 
gebruikt in oorkonden, lettres de franchises genoemd. Karel de Grote heeft een systeem ontwikkeld 
waarmee hij bepaalde activiteiten, zoals het heffen van tol en het slaan van munten, aan derden toekende, 
in ruil voor een wettelijke vrijdom van een of andere last, beperking of verplichting (Van der Heiden 
1999, pp. 2-4). De tweede stap in de geschiedenis van franchising zijn de tied house agreements tussen 
bierbrouwers en eigenaren van herbergen en pubs in de achttiende eeuw (Van der Heiden 1999, pp. 3-4; 
Felstead 1993, p. 39 e.v.). 
Franchising zoals wij dat tegenwoordig kennen ontstaat pas halverwege de negentiende eeuw. Singer 
Sewing Machine Company kan worden beschouwd als de eerste onderneming die in de jaren '50 van de 
19e eeuw experimenteerde met de franchiseformule (Felstead 1993, pp. 40-41). Rond 1900 was 
franchising vooral in de Amerikaanse auto- en de frisdrankenindustrie een dominante distributiestrategie. 
Na een periode van stagnatie mocht vanaf de jaren '30 franchising zich in de VS in een groeiende 
belangstelling verheugen, en werd deze organisatievorm toegepast in steeds meer bedrijfstakken in de 
retailing en de dienstverlening (zie Dicke 1992 over de geschiedenis van franchising in de VS). 
Deze paragraaf geeft eerst een korte schets van de ontwikkeling van franchising in Nederland. Daarna 
behandel ik de in Nederland meest gangbare verklaring voor deze ontwikkeling: de toename van 
franchise- en andere samenwerkingorganisaties is een reactie op de groeiende machtspositie van het 
grootwinkelbedrijf 
 
De ontwikkeling in Nederland 
In de eerste helft van de vorige eeuw bleef de toepassing van de franchiseconstructie beperkt tot een paar 
ondernemingen en werden bovendien andere benamingen gebruikt. Edah startte al in 1917 met ‘10-
procent-filialen’. Jamin sprak destijds (1938) van ‘provisiefilialen’. In 1958 opende de Hema het eerste 
‘Aangesloten Bedrijf’ (Detailhandel Magazine 7/99, p. 11) 
In 1960 zijn er in de detailhandel slechts 5 franchiseketens, in 1965 nog maar 9. Pas vanaf de jaren '70 
neemt franchising een hoge vlucht: 57 ketens in 1975 en 110 in 1980 (Pleijster 1990).  
Op basis van de jaarlijkse enquête door de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) kan worden 
geconstateerd dat ook in de jaren ‘80 franchising een sterke groei doormaakt (tabel 1.1). Het aantal 
franchiseorganisaties stijgt volgens deze telling in de periode 1981-1990 van 147 naar 302. De groei vlakt 
daarna wat af, althans gemeten naar het aantal ketens. De groei van het aantal franchisevestigingen gaat 
onverminderd voort. Hetzelfde geldt voor het aantal medewerkers die bij franchisevestigingen werkzaam 
zijn en voor de omzet die bij deze vestigingen wordt gerealiseerd. In hoofdstuk 2 laat ik zien dat er in dit 
                                                 
2 Voor andere, minder gebruikte indelingen verwijs ik naar Stern et al. 1996 en naar Leunissen 1998, pp. 18-19. 
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opzicht grote verschillen zijn tussen de vier sectoren die de NFV onderscheidt: food, non-food, horeca en 
dienstverlening. 
 
Tabel 1.1: De ontwikkeling van franchising in Nederland, 1981-2000 
 1981 1990 1994 1998 2000 
Aantal franchiseketens 147 302 341 358 395 
Aantal franchisevestigingen (x 1000) 3,5 10,2 12,0 14,1 15,2 
Aantal medewerkers (x 1000) n.b. 54 77 129 151 
Omzet (x 1 miljard gulden) 4,5 14.4 16,3 21,9 15,5 
Bron: NFV-jaarverslag, diverse jaren; NFV-Informatiebulletin nr.122 (cijfers over 2000) 
Toelichting: Het aantal medewerkers (inclusief parttimers) en de omzet hebben alleen betrekking op de vestigingen 
van franchisenemers, en dus niet op de vestigingen in eigen beheer van de franchisegever. 
 
Naast franchising zijn er andere vormen van samenwerking. In tabel 1.2 wordt onderscheid gemaakt naar 
inkooporganisaties, verkoop- of marketingorganisaties, in- en verkooporganisaties, vrijwillig filiaalbedrijf 
(VFB) en zogeheten ‘hechte dealers’. Wat betreft de mate waarin deze samenwerkingsvormen 
voorkomen., zijn er grote verschillen tussen de door Pleijster (1996) onderscheiden brancheclusters  
Het aandeel van franchising, althans gemeten in het aantal ketens (formules), is in alle brancheclusters 
hoger dan dat van de overige samenwerkingsvormen. Verder valt op dat in de brancheclusters waar 
franchising relatief hoog scoort, ook het filiaalbedrijf een groot aandeel heeft. In hoofdstuk 2 kom ik 
daarop terug. 
 
Tabel 1.2: Aantal formules naar branchecluster en organisatievorm  
Organisatievorm 1 2 3 4 5 6 
Inkooporganisaties 3 1 3 3 - - 
Verkoop-/marketingorganisaties 1 3 1 8 - - 
In- en verkooporganisatie 18 31 23 23 - - 
Franchise 73 61 41 78 1 10 
Vrijwillig Filiaalbedrijf 1 4 1 23 - - 
Filiaalbedrijf 314 134 110 197 4 3 
Hechte dealer 5 4 - - - - 
Bron: Pleijster 1996 
Toelichting: (1)= Persoonlijke aankleding; (2)= Wonen; (3)= Recreatie; (4)= Directe consumptie; (5)= 
Warenhuizen; (6)= Winkelambachten 
 
Tabel 1.3 geeft voor de detailhandel een grover maar completer beeld. Naast het grootwinkelbedrijf, 
ook wel aangeduid als filiaalbedrijf, en de samenwerkende detaillisten, aangesloten bij franchiseketens 
en overige samenwerkingverbanden, wordt de ontwikkeling geschetst van de categorie niet-
samenwerkende detaillisten.  
Het aandeel van deze categorie, gerelateerd aan de totale detailhandelsomzet, is de laatste twee 
decennia dramatisch gedaald, van 44 procent in 1980 naar 15 procent in 1998. De grote winnaars zijn 
het grootwinkelbedrijf en de categorie samenwerkende detaillisten.  
In hoofdstuk 2 zal ik onderzoeken of franchising sterker is gegroeid dan de overige vormen van 
samenwerking. Ook zal ik nagaan in hoeverre samenwerkingsorganisaties overstappen op de 
franchiseconstructie, hetgeen wordt gesuggereerd door Pleijster (1990) die wijst op de volgende 
ontwikkelingslijn: “van inkoopvereniging via de in- en verkoopvereniging tot franchiseorganisatie” (p. 
31). In termen van de indeling die aan het eind van de vorige paragraaf is gegeven: ik zal onderzoeken 
hoe groot het aandeel van de categorie Overstap is. 
 
Tabel 1.3: Marktaandeel van een drietal organisatievormen in de detailhandel (in procenten van de totale 
detailhandelsomzet) 
 1980 1990 1994 1998 
Grootwinkelbedrijf (filiaalbedrijf) 27 36 39 42 
Samenwerkende detaillisten 29 40 44 43 
Niet-samenwerkende detaillisten 44 24 17 15 




Kneppers-Heynert (1988) onderscheidt twee hoofdfases in het ontstaan van 
samenwerkingsorganisaties in de Nederlandse detailhandel. De eerste fase vindt plaats in de twintiger 
en dertiger jaren van deze eeuw. Aan het einde van de twintiger jaren worden zelfstandige detaillisten 
geconfronteerd met een sterke opkomst van het grootwinkelbedrijf (GWB). Als reactie daarop nemen 
zij het initiatief om hun inkoop te bundelen, en zo meer gunstige condities bij fabrikanten te bedingen. 
Door deze achterwaartse integratie voelen grossiers zich bedreigd en gaan ze over tot oprichting van 
vrijwillig filiaalbedrijven. De tweede fase betreft de opkomst van franchising in de zestiger jaren, 
overgewaaid uit de VS. 
Van der Wilde (1979) wijst erop dat samenwerking door het midden- en kleinbedrijf in de detailhandel 
eerder uit verweer is opgekomen dan uit primaire behoefte van de ondernemers. Samenwerking is 
volgens hem verder ontwikkeld naarmate meer sprake is van concurrentie door het GWB.  
Deze gedachtegang wordt verder uitgewerkt door Masurel (1993). Volgens hem geldt dat in sectoren 
die gedomineerd worden door het GWB, zelfstandige detaillisten een ‘countervailing power’ 
ontwikkelen door zich aan te sluiten bij bestaande samenwerkingsverbanden of door nieuwe 
samenwerkingsverbanden te vormen. Hij operationaliseert de machtspositie van het GWB met behulp 
van de concentratiegraad, en gebruikt daarbij het marktaandeel van de vier en de tien grootste 
organisaties. Hij toont voor een zestal sectoren aan dat het aandeel van de samenwerkende detaillisten 
3 positief samenhangt met de hoogte van de concentratiegraad. Deze samenhang wordt bevestigd in 
zijn longitudinale studie over dezelfde zes sectoren: een stijging van de concentratiegraad in de 
periode 1989 - 1995 gaat gepaard met een stijging van het aandeel van de samenwerkende detaillisten 
(Masurel 1996). Later heeft hij zijn cross-sectionele analyse uitgebreid tot 34 detailhandelssectoren 
(Masurel en Janszen 1998). Ook dit onderzoek bevestigt de statistische samenhang tussen de mate van 
samenwerking en de concentratiegraad. 
Enkele kanttekeningen 
Masurel en Janszen (1998) zijn ervan overtuigd dat de “theoretical relationship between market 
concentration and commercial SME (small en medium enterprises) cooperation in retailing is clear”(p. 
70). Overeenkomstig de gedachtegang van Galbraith (1980) gaan zij uit van een oorzakelijk verband: 
kleine detaillisten worden in hun voortbestaan bedreigd door de machtspositie van het GWB en om te 
overleven gaan zij daarom over tot samenwerking. Zoals ik in paragraaf 1.1 heb betoogd is deze 
redenering kenmerkend voor het ‘monopoly’ paradigma. 
De statistische samenhang tussen de marktpositie van het GWB en het aandeel van de samenwerkende 
detaillisten kan echter ook op twee andere manieren worden verklaard. De eerste is afkomstig van de 
institutionele theorie (DiMaggio en Powell 1983). Wanneer een organisatie wordt geconfronteerd met 
onzekerheden en problemen, zal zij volgens deze theorie haar toevlucht nemen tot nabootsing van het 
gedrag van organisaties die in haar ogen succesvol zijn. In de woorden van Scott (1995, p. 45): “We 
attempt to imitate others whom we regard as superior or more successful. One principal indicator of 
the strength of such mimetic processes is prevalence: the number of similar individuals or 
organizations exhibiting a given form or practice”. Toegepast op de detailhandel: zelfstandige 
detaillisten zien dat grootwinkelbedrijven terrein winnen en proberen dit succes te imiteren door te 
gaan samenwerken.  
Een tweede verklaring voor het statistische verband is dat er een derde variabele in het geding is die 
een positieve invloed heeft zowel op de concentratiegraad van het GWB als op het aandeel van de 
samenwerkende detaillisten. Zo is aannemelijk dat het aandeel van zowel het GWB als de 
samenwerkende ondernemers positief wordt beïnvloed door de mate waarin in een sector 
                                                 
3 Masurel (1993) beperkt zich hierbij tot de vestigingen van franchiseorganisaties, vrijwillig filiaalbedrijven 
(VFB) en inkoopcombinaties. Buiten beschouwing blijven de vestigingen van dealerorganisaties, 
verkooporganisaties en in- en verkooporganisaties; de laatste drie categorieën hebben in de Nederlandse 
detailhandel een vrij aanzienlijk aandeel, zoals ik in hoofdstuk 2 laat zien (tabel 2.3). 
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schaalvoordelen kunnen worden behaald.4 Posthuma (1999) heeft deze hypothese onderzocht door te 
kijken naar het aandeel van de inkoopwaarde in de diverse sectoren. Naarmate dit aandeel groter is 
kunnen er, zo luidt de redenering, door centralisatie van de inkoop schaalvoordelen ontstaan, en deze 
voordelen kunnen zowel door het filiaalbedrijf als door samenwerkingorganisaties worden 
gerealiseerd. 
Uit zijn statistische analyse blijkt dat in sectoren waar een groot deel van de omzet uit inkoopkosten 
bestaat, het aandeel van de niet-samenwerkende zelfstandigen relatief klein is. Dit bevestigt de 
hypothese dat de aanwezigheid van schaalvoordelen leidt tot meer samenwerking. Posthuma heeft 
deze hypothese nader onderzocht door te differentiëren naar de verschillende categorieën organisaties 
die van schaalvoordelen kunnen profiteren, te weten het filiaalbedrijf, de franchiseorganisaties en de 
overige samenwerkingsorganisaties. Alleen bij de laatste categorie is er sprake van een significant 
verband met het aandeel van de inkoopwaarde. De samenhang met het aandeel van 
franchiseorganisaties en van het filiaalbedrijf is weliswaar ook positief maar niet significant.5 
Geconcludeerd kan worden dat het positieve statistische verband tussen de concentratiegraad van het 
GWB en het aandeel van samenwerkingsorganisaties is terug te voeren op het feit dat beide 
organisatievormen van schaaleffecten (bij de inkoop) profiteren. De statistische samenhang duidt met 
andere woorden niet op een causale relatie, zoals Masurel veronderstelt. 6 
Het concept ‘countervailing power’ lijkt ook weinig vruchtbaar wanneer we kijken naar de drie 
categorieën franchiseorganisaties die ik aan het eind van de vorige paragraaf heb onderscheiden. Het 
biedt geen antwoord op de vraag waarom sommige filiaalorganisaties op een gegeven moment ook 
franchisevestigingen gaan exploiteren, de categorie Conversie. Weliswaar is aannemelijk dat 
zelfstandige ondernemers zoveel moeite hebben het hoofd boven water te houden dat zij zich als 
franchisenemer aansluiten bij het grootwinkelbedrijf onder het motto “if you can’t beat them, join 
them”, maar onbeantwoord blijft de vraag waarom sommige grootwinkelbedrijven wel 
franchisenemers willen inschakelen bij de exploitatie van hun commerciële formule en andere in het 
geheel niet of in veel mindere mate.  
Een vergelijkbare redenering geldt voor de organisaties die vrij snel na de oprichting 
franchisevestigingen gaan exploiteren (Start). Ook deze organisaties maken een afweging tussen eigen 
en franchisevestigingen, en deze afweging heeft niets te maken met het ontwikkelen van ‘contervailing 
power’. Dit concept werpt ook geen licht op de vraag waarom sommige samenwerkingorganisaties de 
voorkeur geven aan de franchiseconstructie boven andere vormen van samenwerking, de categorie 
Overstap.  
 
Samenvattend kan worden gesteld dat franchising een sterke groei heeft doorgemaakt. Dat lijkt ook te 
gelden voor de overige samenwerkingsvormen. In hoofdstuk 2 zal ik onderzoeken in hoeverre er grote 
verschillen zijn tussen franchising en overige samenwerkingsvormen in termen van groei.  
                                                 
4 Ook Masurel noemt deze mogelijkheid maar laat haar vervolgens buiten beschouwing. Hij stelt dat wanneer er 
bij bepaalde aspecten van de bedrijfsvoering schaalvoordelen behaald kunnen worden, zoals bij inkoop en 
reclame, het aandeel van samenwerkingsvormen relatief hoog zal zijn (1993, p.9-10 en p.33-34).  
5 Een van de redenen kan zijn dat bij deze organisatievormen de schaalvoordelen niet zozeer betrekking op de 
inkoop (back-office) maar op activiteiten als reclame en een gemeenschappelijke verkoopformule (front-office) 
6 Er is nog een ander probleem met de verklaring van Masurel. Hij is nogal slordig wat betreft de volgende 
onderscheidingen: 
naar grootteklasse: het GWB versus het MKB (middelgrote en kleine bedrijven) 
naar organisatievorm: het filiaalbedrijf versus de (samenwerkende) detaillisten. 
Masurel maakt gebruik van het eerste onderscheid als hij stelt: ‘naarmate een branche meer geconcentreerd is 
c.q. het GWB een sterkere marktpositie inneemt, zal het MKB intensiever samenwerken en zullen meer MKB-
ondernemingen samenwerken’ (1993, p.56). Elders in zijn proefschrift spreekt hij over de concentratiegraad van 
het filiaalbedrijf (1993, p.97-100). Weliswaar valt het filiaalbedrijf (organisatievorm) vaak samen met het GWB 
(grootteklasse), maar dat is zeker niet in alle sectoren het geval. Zo heeft Masurel voor de sector tabakswaren de 
concentratiegraad berekend op basis van het marktaandeel van de vier grootste organisaties, maar geen daarvan 
is een filiaalbedrijf. Ook in andere sectoren (bijvoorbeeld drogisterij-artikelen en sportartikelen) worden grote 
samenwerkingsorganisaties meegenomen in de berekening van de concentratiegraad. Onduidelijk is of Masurel 
in deze sectoren de grote samenwerkingsorganisaties zowel in de onafhankelijke variabele (de 
concentratiegraad) als in de afhankelijke variabele (het aandeel van de samenwerkende detaillisten) heeft 
opgenomen.  
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In de verklaringen die Nederlandse auteurs geven voor de groei van het aandeel van 
samenwerkingsorganisaties wordt gewezen op de machtspositie van het GWB: waar deze sterker is 
geworden zijn, als reactie daarop, kleine en middelgrote ondernemers gaan samenwerken. Ik heb 
betoogd dat deze verklaring niet erg overtuigend is, zeker niet voor de groei van franchiseorganisaties.  
In de volgende paragraaf geef ik een schets van het Amerikaanse onderzoek waar vanuit een andere 
theoretisch perspectief naar het verschijnsel franchising wordt gekeken. 
 
 
1.4 Amerikaans onderzoek 
 
In deze paragraaf geef ik een korte schets van het Amerikaanse onderzoek op het gebied van 
franchising en andere vormen van selectieve distributie. Eerst behandel ik heel summier de twee 
onderzoeksthema’s waarop dit onderzoek zich richt; beide thema’s komen in mijn onderzoek 
uitgebreid aan bod. Daarna besteed ik aandacht aan twee theoretische benaderingen die het 
Amerikaanse onderzoek domineren.  
 
Twee onderzoeksthema’s 
In het Amerikaanse onderzoek wordt franchising gezien als een specifieke vorm van distributie. Een 
fabrikant, groothandelaar of retailorganisatie heeft in principe twee mogelijkheden om zijn producten 
te verkopen aan de eindgebruiker: vestigingen in eigen beheer exploiteren (“company-owned”) of 
gebruik maken van de franchiseconstructie, waarbij de verkooppunten eigendom zijn van de 
franchisenemer.  
De keuze tussen deze twee opties is een organisatievraagstuk en staat in principe los van 
productietechnische overwegingen zoals de aanwezigheid van schaaleffecten. Dit uitgangspunt wordt 
door Barzel (1989, p. 47) als volgt verwoord: “a large-scale operation does not as such necessarily 
require a large-scale organization “[cursivering toegevoegd, HV]; een uitspraak die overigens niet 
alleen betrekking heeft op de bovengenoemde distributieopties maar van toepassing is op alle 
beslissingen over verticale of horizontale (des)integratie. Organisaties hebben een bepaalde omvang 
nodig om efficiënt te opereren of een bepaalde marktpositie te realiseren maar er zijn verschillende 
wegen om de beoogde omvang te bereiken. De mogelijkheden op het gebied van de distributie 
variëren van alle vestigingen in eigen beheer (voorwaartse integratie) tot het exploiteren van louter 
franchisevestigingen, daartussen liggen allerlei combinaties van eigen en franchisevestigingen. De 
kernvraag is dan waarom sommige organisaties kiezen voor de exploitatie van (hoofdzakelijk) eigen 
vestigingen, andere voor (een sterke mate van) verticale desintegratie. Dit onderzoeksthema wordt 
meestal aangeduid als het vraagstuk van de contract mix, een vraagstuk dat ik in deel I voor de 
Nederlandse situatie zal onderzoeken. 
 
Het tweede onderzoeksthema heeft betrekking op de vormgeving van de relatie tussen franchisegever 
en franchisenemer, meestal aangeduid als de “contract terms”. De onderneming heeft bepaalde wensen 
omtrent de wijze waarop haar producten aan de eindgebruikers worden aangeboden, in termen van 
prijs, kwaliteit, serviceverlening, etcetera. Bij een eigen vestiging beschikt zij over voldoende 
mogelijkheden om deze wensen te realiseren, door opdrachten te geven aan de filiaalhouders met wie 
zij een hiërarchische relatie onderhoudt. Bij de franchiseconstructie daarentegen heeft zij te maken met 
juridisch zelfstandige ondernemers waarmee zij een contract afsluit. Studies over de contract terms 
richten zich op de vraag hoe de franchisegever kan realiseren dat de franchisenemer handelt 
overeenkomstig de wensen van de franchisegever. Gezien het feit dat het gewenste gedrag moeilijk 
van tevoren kan worden gespecificeerd, wordt gezocht naar een zodanige structurering van de 
onderlinge relatie dat beide partijen hun individuele belangen ondergeschikt maken aan het collectieve 
belang. 7  
                                                 
7 De wijze waarop partijen hun onderlinge relatie structureren, wordt in de economische organisatie literatuur 
meestal aangeduid met de term ‘contract’. Dit concept is breder dan het juridische begrip ‘overeenkomst’ dat 
beperkt is tot het geheel van wederzijdse verplichtingen waar juridische gevolgen aan verbonden (kunnen) zijn, 
in de zin dat er juridische sancties kunnen worden uitgeoefend wanneer deze verplichtingen niet worden 
nagekomen. Het economische begrip ‘contract’ omvat ook afspraken die niet door de rechter kunnen worden 
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Twee theoretische benaderingen 
In de Amerikaanse studies over franchising worden twee theoretische benaderingen gehanteerd die in 
Nederland relatief weinig aandacht krijgen, en die ik in het vervolg zal aanduiden als de ‘incentive’ 
benadering en de ‘resource scarcity’ benadering. Deze zal ik hieronder toelichten aan de hand van een 
korte historische schets van de theorievorming over franchising.  
 
Aanvankelijk zocht men de verklaring voor het fenomeen franchising vooral in het financieringsmotief. 
Wanneer een onderneming het aantal verkooppunten snel wil uitbreiden, bijvoorbeeld om 
schaalvoordelen te realiseren of een concurrentievoorsprong te behouden, maar niet in staat is de 
benodigde financiële middelen te verkrijgen, biedt franchising een oplossing: de investeringen in het 
(winkel)pand, de winkelinrichting, voorraden, en dergelijke komen voor rekening van de franchisenemer 
(Oxenfeldt en Kelly 1969, Hunt 1973). 
Rubin (1978) verwerpt deze verklaring. De franchisenemer stopt zowel zijn financieel als zijn menselijk 
kapitaal in één vestiging en loopt dus een hoog risico, hetgeen hij zal willen compenseren door minder 
entreegeld of royalty’s te betalen. De onderneming met filiaalhouders daarentegen kan de risico’s spreiden 
over een groot aantal vestigingen, zodat een risicopremie achterwege kan blijven. Volgens de 
portfoliotheorie is franchising derhalve een inefficiënte vorm van financiering. In paragraaf 4.2 ga ik 
uitgebreid in op deze redenering van Rubin. 
Volgens Rubin (1978) is het voordeel van de franchiseconstructie primair gelegen in de 
‘incentive’structuur. Wanneer een ondernemer winkels in eigen beheer exploiteert zal hij toezicht moeten 
houden op zijn filiaalhouders omdat deze geneigd zijn zich zo min mogelijk in te spannen (‘shirking’). De 
franchiseconstructie maakt het mogelijk om te besparen op de kosten van toezicht (monitoringkosten) 
omdat de franchisenemer zelf de vruchten plukt van zijn inspanningen; hij is ‘residual claimant’. "This 
improvement in incentives for efficient management is the ultimate gain for franchising" (Rubin 1978, p. 
137). 
Franchising leidt weliswaar tot lagere monitoringkosten, maar deze organisatievorm brengt ook andere 
kosten met zich mee, bijvoorbeeld de kosten van ‘free riding’. Omdat de franchisenemer voor eigen 
rekening en risico werkt, is hij geneigd zijn kosten te drukken, bijvoorbeeld door minder service te 
verlenen of inferieure onderdelen of productiemiddelen te gebruiken. Dit resulteert weliswaar op termijn 
in lagere opbrengsten, maar deze schade wordt als het ware uitgesmeerd over de gehele organisatie. 
Kortom, franchising geniet de voorkeur als de kosten van free riding lager zijn dan de monitoringkosten 
van eigen filialen. 
 
Het artikel van Rubin heeft vooral grote invloed gehad op Amerikaanse wetenschappers die zich 
bezighouden met het verschijnsel franchising. Zijn analyse is gebaseerd op de agencytheorie, een van de 
economische organisatie theorieën die de laatste decennia snel aan populariteit hebben gewonnen. Andere 
theorieën in deze categorie zijn de transactiekostentheorie, de ‘property rights’ theorie en de ‘incomplete 
contract’ theorie. Deze theorieën hebben als gemeenschappelijk uitgangspunt dat bepaalde 
organisatievormen of contracten worden gekozen omdat deze superieur zijn in het genereren van prikkels 
tot efficiënt gedrag. Toegespitst op franchising: deze geeft (onder bepaalde omstandigheden) betere 
‘incentives’ aan de betrokken partijen dan de filiaalconstructie (vestigingen in eigen beheer). Deze 
theorieën zal ik daarom voortaan aanduiden als de ‘incentive’ benadering. 8  
 
Vanaf het begin van de jaren ’90 worden steeds meer vraagtekens gezet bij de algemene geldigheid van de 
incentive benadering voor het verschijnsel franchising. Carney en Gedajlovic (1991) vergelijken deze 
stroming met een ander theoretisch perspectief, dat zij aanduiden als de ‘resource scarcity’ benadering. Zij 
                                                                                                                                                        
afgedwongen. Men spreekt dan over impliciete, relationele of ‘self-enforcing’ contracten. Volgens Telser (1980) 
is sprake van een ‘self-enforcing’ contract wanneer de partij die zich niet aan de afspraken houdt alleen door de 
andere partij kan worden ‘gestraft’ door in de toekomst niet meer met die ene partij in zee te gaan (zie 
uitgebreider hoofdstuk 7). 
8 Deze theorieën worden meestal betiteld als economische organisatietheorie of institutionele economie (zie 
paragraaf 1.1). Ik geef de voorkeur aan het label ‘incentive benadering’ omdat (1) deze vlag beter de lading dekt, 
althans bij de verklaring van het verschijnsel franchising, en (2) ik deze benadering wil vergelijken met andere 
theorieën, zoals de resource scarcity theorie en de plural form theorie (behandeld in hoofdstuk 4), die eveneens 
onder de institutionele economie geschaard kunnen worden. 
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stellen dat elementen uit beide benaderingen van toepassing zijn op de keuze tussen eigen en 
franchisevestigingen (de contract mix). Op basis van een factoranalyse maken zij onderscheid tussen 
verschillende categorieën franchiseorganisaties; uit hun empirische analyse blijkt dat bij sommige 
categorieën de incentive benadering, bij andere het resource scarcity perspectief het meest van toepassing 
is. 
Martin en Justis (1993) maken onderscheid tussen jonge en oude franchiseorganisaties. Volgens hen is de 
incentive benadering vooral van toepassing op oudere franchiseorganisaties. Jonge organisaties 
daarentegen kiezen vooral voor de franchise constructie vanwege ‘liquidity constraints’. Op de 
kapitaalmarkt is sprake van asymmetrische informatie: de aanbieders van kapitaal (bankinstellingen) zijn 
niet in staat onderscheid te maken tussen ‘goede’ en ‘slechte’ vragers (bedrijven). Dit probleem is het 
meest nijpend voor jonge organisaties omdat deze nog niet over een ‘investment history’ beschikken. 
Deze situatie dwingt hen ertoe gebruik te maken van de franchiseconstructie. Uit hun empirisch 
onderzoek komt naar voren dat de hypothesen die uit dit ‘capital scarcity’ model kunnen worden afgeleid, 
voor jonge franchise organisaties bevestigd en voor oudere verworpen moeten worden. (zie uitgebreider 
paragraaf 4.4) 
Kritiek op de incentive benadering komt ook van Bradach (1998). In zijn ogen is de keuze voor 
franchisevestigingen niet afhankelijk van allerlei exogene variabelen, zoals de incentive benadering 
veronderstelt, maar onderdeel van een lange termijn strategie. Hij beweert dat de meeste organisaties in de 
detailhandel en de consumentgerichte dienstverlening kiezen voor een redelijk stabiele combinatie van 
franchise en eigen vestigingen. Hierdoor worden op lange-termijn synergievoordelen gerealiseerd die 
‘zuivere’ organisaties, met louter filiaalvestigingen of uitsluitend franchisevestigingen, moeten ontberen 





In de vorige paragraaf heb ik in het kort twee onderzoeksthema’s behandeld die in de Amerikaanse 
literatuur over franchising veel aandacht krijgen, veelal aangeduid als de contract mix en de contract 
terms; beide thema’s zal ik in dit boek uitgebreid behandelen, respectievelijk in deel I en in deel II.  
Verder heb ik een korte schets gegeven van twee theoretische benaderingen die in het Amerikaanse 
onderzoek worden gehanteerd, de incentive benadering en de resource scarcity theorie. Beide 
theoretische benaderingen zal ik in mijn onderzoek beschrijven en toetsen. Om drie redenen zal ik de 
incentive benadering de meeste aandacht geven.  
Ten eerste is deze benadering de dominante stroming in het franchiseonderzoek, zeker in de VS. Ten 
tweede kan de incentive benadering op beide onderzoeksthema’s worden toegepast, terwijl op basis 
van het resource scarcity perspectief alleen uitspraken kunnen worden gedaan over de contract mix. 
Ten derde kan de incentive benadering niet alleen worden toegepast op het fenomeen franchising maar 
ook op andere economische verschijnselen. 
  
Zoals ik in paragraaf 1.1 al aangaf wil ik in mijn onderzoek de inzichten uit het Amerikaanse 
franchiseonderzoek toepassen op de Nederlandse situatie. Ik ga er vanuit dat theorieën weliswaar een 
algemene geldigheid hebben maar tevens moeten worden gespecificeerd naar tijd en plaats (zie o.a. 
Groenewegen 2000). Het is derhalve niet uitgesloten dat bepaalde franchisetheorieën wel van 
toepassing zijn op Amerikaanse, maar niet (of veel minder) op Nederlandse franchiseorganisaties. 
De tweede doelstelling is dat ik bepaalde beperkingen van het Amerikaanse onderzoek wil 
ondervangen. Zoals in latere hoofdstukken duidelijk zal worden, heeft het Amerikaanse onderzoek de 
volgende tekortkomingen. Ten eerste beperkt men zich meestal tot één theorie of één theoretische 
benadering. Ten tweede wordt meestal geen onderscheid gemaakt tussen verschillende categorieën 
franchiseorganisaties; uitzonderingen zijn Carney en Gedajlovic (1991) alsmede Martin en Justis 
(1993) die in de vorige paragraaf zijn genoemd. Ten derde blijft het empirische onderzoek 
voornamelijk beperkt tot de cross-sectionele methode. In het verlengde daarvan is er ten vierde in het 
Amerikaanse onderzoek weinig aandacht voor lange-termijn ontwikkelingen.  
 
Deze twee doelstellingen komen tot uitdrukking in de volgende probleemstelling:  
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In hoeverre zijn institutioneel-economische franchisetheorieën, in het bijzonder de incentive 
benadering, geschikt voor het verklaren van (a) de contract mix en (b) de contract terms bij 
verschillende categorieën Nederlandse franchiseorganisaties, gelet op de specifieke lange-
termijn ontwikkelingen die deze organisaties hebben doorgemaakt in de periode 1980-98. 
 
Deze centrale vraag kan worden opgesplitst in de volgende deelvragen: 
1. Welke lange-termijn ontwikkelingen zijn kenmerkend voor Nederlandse franchiseorganisaties? 
Op basis van een historische analyse wordt deze vraag beantwoord in hoofdstuk 2 wat betreft de 
contract mix, en in hoofdstuk 5 met betrekking tot de contract terms. 
2. In hoeverre zijn in Nederland, uitgaande van deze lange-termijn ontwikkelingen, specifieke 
categorieën franchiseorganisaties te onderscheiden (hoofdstuk 2)?  
3. Welke bevindingen komen op basis van institutioneel-economische franchisetheorieën naar voren 
uit het empirische onderzoek onder Nederlandse franchiseorganisaties, en in hoeverre zijn deze 
bevindingen van toepassing op specifieke categorieën franchiseorganisaties? In deel I wordt deze 
vraag toegespitst op de contract mix. De contract terms worden behandeld in deel II. 
 
De empirische gegevens die ik in mijn onderzoek gebruik hebben voornamelijk betrekking op de 
periode 1980-98. In 1980 is in Nederland de eerste grootschalige enquête onder commerciële 
samenwerkingsorganisaties gehouden, uitgevoerd door het Economisch Instituut voor Midden- en 
kleinbedrijf (EIM) en beschreven in Pleijster (1981). In mijn onderzoek vergelijk ik de gegevens uit 
deze enquête met die van een soortgelijke enquête in 1994. De resultaten van deze vergelijking zijn 
opgenomen in hoofdstuk 2 en 5. Voor nadere informatie over deze panelanalyse verwijs ik naar bijlage 
A.  
Bijlage B gaat over een ander bestand dat ik in de empirische analyse gebruik. Dit bestand is 
voornamelijk gebaseerd op het ledenoverzicht dat de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) vanaf 
1994 ieder jaar publiceert. Dit bestand is aangevuld met een tweetal enquêtes die in 1997 en 1998 zijn 
gehouden in samenwerking met de NFV. Omdat per 1 januari 1998 een nieuwe Mededingingswet in 
werking is getreden, die mogelijkerwijs invloed heeft op de mate waarin gebruik wordt gemaakt van 
franchisevestigingen (de contract mix) of op de wijze waarop de franchiserelatie wordt gestructureerd 
(contract terms), heb ik besloten alleen de gegevens tot begin 1998 te gebruiken. 
 
  
1.6 Opbouw  
 
Dit boek bevat twee delen alsmede een afsluitend hoofdstuk. 
Deel I gaat over de keuze tussen de filiaalconstructie en de franchiseconstructie, toegespitst op de 
vraag welke variabelen bepalen in hoeverre een organisatie bij de exploitatie van haar commerciële 
formule de voorkeur geeft aan franchisevestigingen boven vestigingen in eigen beheer. Dit vraagstuk 
van de contract mix wordt vanuit twee theoretische benaderingen onderzocht. In hoofdstuk 3 hanteer 
ik de incentive benadering , in hoofdstuk 4 de resource scarcity benadering in combinatie met de 
eerder genoemde theorie van Bradach (1998) die uitgaat van een plural form benadering. In beide 
hoofdstukken gebruik ik zowel de cross-sectionele methode als meer dynamische 
onderzoeksmethoden zoals de panelanalyse.  
Bovendien maak ik bij de statistische analyse onderscheid tussen twee categorieën 
franchiseorganisaties, te weten Conversie en Start. De categorie Conversie bestaat uit organisaties die 
aanvankelijk alleen eigen vestigingen exploiteerden en na verloop van tijd ook franchisevestigingen 
zijn gaan openen, de categorie Start uit nieuwe bedrijven die vrij snel na de oprichting met franchising 
zijn begonnen.Dit onderscheid is gebaseerd op hoofdstuk 2 waarin ik naga hoe in Nederland de groei 
van franchising tot stand is gekomen. 
 
In deel II wordt de relatie tussen franchisegever en franchisenemer, meestal aangeduid als het vraagstuk 
van de contract terms, vanuit drie gezichtspunten onderzocht. 
In hoofdstuk 5 ga ik na in hoeverre in de periode 1980-94 de franchiserelatie een hiërarchischer karakter 
heeft gekregen, in de zin dat de franchisegever steeds meer verplichtingen heeft opgelegd aan de 
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franchisenemer in de sfeer van formuleaspecten en ondersteunende diensten zoals inkoop, reclame 
etcetera. Ook de verschillen tussen franchising en andere vormen van samenwerking komen hier aan bod.  
In hoofdstuk 6 wordt de verhouding tussen franchisegever en franchisenemer voornamelijk als een 
ruilrelatie gezien. Ik leg het accent op de rol van het entreegeld, dat samen met de royalty’s de 
inkomstenstroom van de franchisegever vormt. Het entreegeld, een eenmalig bedrag dat bij de start van de 
franchiserelatie moet worden betaald, biedt volgens de agencytheorie de mogelijkheid enkele ex ante 
problemen te ondervangen. Een tweetal relevante agency-modellen, alsmede twee andere verklaringen 
van het entreegeld die uitgaan van een ruilrelatie, worden in dit hoofdstuk getoetst. 
Hoofdstuk 7 heeft vooral een explorerend karakter, en is gericht op de mechanismen die de uitvoering van 
het franchisecontract moeten vergemakkelijken. Zowel het moral hazard model als het ‘self-enforcing’ 
mechanisme zal ik aan kritische analyse onderwerpen. Op basis van de transactiekostentheorie behandel 
ik de noodzaak en de mogelijkheden om de initiële specifieke investeringen van de franchisenemer te 
beschermen tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever. 
 
In het afsluitende hoofdstuk worden de belangrijkste bevindingen uit deel I en uit deel II met elkaar in 
verband gebracht. Bovendien probeer ik te verklaren waarom sommige bevindingen afwijken van de 
hypothesen die uit de gehanteerde theorieën kunnen worden afgeleid, of van resultaten uit eerder 
onderzoek. Ook kom ik met enkele aanbevelingen voor de partijen die bij het verschijnsel franchising 
zijn betrokken, te weten de franchisegever, de franchisenemer en de rechter die eventuele conflicten 




Deel I  DE CONTRACT MIX 
 
 
In 1996 werd in de VS 40% van de omzet van de retailsector door franchisevestigingen gerealiseerd 
(Bradach 1998, p. 3). De Amerikaanse regering verwachtte eind vorige eeuw dat in 2010 van alle midden- 
en kleinbedrijven maar liefst 50 procent onder een of andere vorm van franchising zal werken. Een 
vergelijkbare ontwikkeling wordt voor Australië voorzien: ging begin jaren negentig 25 procent van alle 
detailhandelsverkopen via franchiseketens, de verwachting is dat halverwege de 21-ste eeuw zelfs 60 
procent van het Bruto Nationaal Product via franchisestructuren tot stand zal komen (Bezemer 1996, p. 
554).  
Is ook voor Nederland in de nabije toekomst een sterke groei van franchising te verwachten? Voor een 
gefundeerd antwoord op deze vraag moeten we eerst enkele andere vragen beantwoorden. Een daarvan 
gaat over de ontwikkelingen in het verleden: hoe sterk was de groei tot dusver en vertoont deze een 
stijgende of een dalende lijn? De tweede vraag heeft betrekking op de herkomst van de groei: is de groei 
hoofdzakelijk afkomstig van nieuwe organisaties, of zijn het vooral bestaande organisaties die 
overschakelen op de franchiseconstructie? Is het eerste het geval, dan is immers de groei van franchising 
sterk afhankelijk van de mate waarin nieuwe organisaties worden opgericht (en van de mate waarin deze 
voor franchising kiezen). De derde vraag is waarom nieuwe of bestaande organisaties de voorkeur geven 
aan franchising. Oftewel: welke factoren hebben invloed op de beslissing van bedrijven om (een deel van) 
hun vestigingen op franchisebasis te exploiteren? Inzicht in deze factoren is onder meer nodig om te 
achterhalen of de groei van franchising een tijdelijk verschijnsel is dan wel een structureel karakter heeft. 
 
Al deze vragen komen in deel I aan bod, maar het accent ligt op de vraag welke factoren van invloed zijn 
op de mate waarin organisaties gebruik maken van franchisevestigingen in plaats van eigen vestigingen, 
een vraag dat in de Engelstalige literatuur bekend staat als de problematiek van de contract mix. Twee 
theoretische benaderingen kunnen hierbij worden onderscheiden.  
Volgens de incentive benadering is de superioriteit van franchising vooral gelegen in het feit dat deze 
organisatievorm sterke prikkels tot efficiënt gedrag bevat. Een franchisenemer is zeer gemotiveerd zich tot 
het uiterste in te spannen omdat hij zelf de vruchten plukt van zijn inspanningen, terwijl bij een 
filiaalmanager deze motivatie veel zwakker is omdat zijn beloning niet rechtstreeks is gekoppeld aan de 
resultaten van ‘zijn’ vestiging. Naast dit belangrijke voordeel zijn er ook transactie- of agencyproblemen 
verbonden aan de franchiseconstructie. Zijn deze problemen relatief groot, dan valt het motivatievoordeel 
daarbij in het niet, en zal een organisatie geen of betrekkelijk weinig franchisevestigingen exploiteren. 
Volgens de incentive benadering zijn er bepaalde omstandigheden aan te wijzen die voor hoge transactie- 
of agencyproblemen zorgen, en derhalve de contract mix bepalen. 
Volgens de resource scarcity benadering kiezen vooral startende ondernemers voor de 
franchiseconstructie omdat zij op die manier tegen relatief lage kosten de beschikking krijgen over de 
middelen die nodig zijn voor een snelle expansie van de onderneming, te weten financiële middelen, 
management capaciteiten en kennis van (lokale) markten. Een van de meest uitgesproken varianten is de 
‘ownership redirection’ theorie. Daarin wordt gesteld dat ondernemingen in een later stadium, wanneer de 
‘resource scarcity’ minder problematisch is, hun franchisevestigingen omzetten in vestigingen in eigen 
beheer. Dit betekent dat het aandeel franchisevestigingen daalt naarmate franchiseorganisaties ouder 
worden. 
  
In de wetenschappelijke literatuur over franchising wordt meestal één van deze twee theoretische 
benaderingen gehanteerd, en proberen de aanhangers van de ene benadering de aanhangers van de andere 
ervan te overtuigen dat hun theorieën en modellen beter in staat zijn de contract mix te verklaren. In mijn 
onderzoek wordt voor een andere aanpak gekozen. In de eerste plaats zal ik beide theoretische 
benaderingen behandelen, en toetsen voor de Nederlandse situatie. In de tweede plaats zal ik in hoofdstuk 
2 aantonen dat franchiseorganisaties niet over één kam geschoren kunnen worden, uitgaande van de 
herkomst van de groei van franchising. Ik maak met name onderscheid tussen de categorieën Conversie 
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en Start. De eerste categorie bestaat uit organisaties die aanvankelijk alleen vestigingen in eigen beheer 
exploiteerden en na verloop van tijd zijn overgegaan op de exploitatie van franchisevestigingen. Ik poneer 
als basishypothese dat deze (gedeeltelijke) overschakeling bij uitstek verklaard kan worden vanuit de 
incentive benadering. De categorie Start bestaat uit organisaties die vrij snel na de oprichting 
franchisevestigingen hebben geopend. Het lijkt aannemelijk dat vooral de resource scarcity benadering 
hier van toepassing is. 
 
De opbouw van deel I is als volgt.  
In hoofdstuk 2 geef ik antwoord op de eerste twee vragen die hierboven zijn geformuleerd. Voor de 
periode 1980-98 zal ik nagaan hoe sterk de groei van franchising is geweest en hoe deze groei tot stand is 
gekomen. Op basis van deze analyse besteed ik aandacht aan de verschillen tussen de categorieën 
Conversie en Start, en leg ik de relatie met de twee eerder genoemde theoretische benaderingen. 
In hoofdstuk 3 behandel ik een drietal op de incentive benadering gebaseerde theorieën, te weten de 
transactiekostentheorie, de agencytheorie en de ‘incomplete contract’ theorie. Van iedere theorie schets ik 
het conceptueel kader en de toepassing op het verschijnsel franchising, gevolgd door een overzicht van het 
empirisch onderzoek. Tevens ga ik na in hoeverre deze theorieën de contract mix bij Nederlandse 
franchiseorganisaties kunnen verklaren, in het bijzonder voor de categorie Conversie. 
In hoofdstuk 4 komen twee andere theoretische benaderingen aan bod, te weten de resource scarcity 
benadering en het plural form model. Bij de behandeling van de eerste benadering onderzoek ik onder 
meer de stelling dat franchising een tijdelijk verschijnsel is: nieuwe organisaties nemen in de beginjaren 
noodgedwongen hun toevlucht tot de franchiseconstructie maar zullen na verloop van tijd overschakelen 
op filialen in eigen beheer. Volgens plural form theorie is franchising eerder een structureel verschijnsel 
omdat juist aan de combinatie van eigen filialen en franchisefilialen grote voordelen zijn verbonden. 
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In dit hoofdstuk beantwoord ik allereerst de vraag hoe sterk de groei van franchising in het verleden is 
geweest. Als vertrekpunt neem ik de gegevens die tot dusver bekend zijn over de omvang van de 
categorie franchising. Ik zal aantonen dat deze gegevens in een aantal opzichten tekort schieten. Een 
daarvan is dat uiteenlopende maatstaven worden gehanteerd; soms wordt alleen uitgegaan van het aantal 
franchiseorganisaties, in andere gevallen wordt de omvang afgemeten uit het aantal vestigingen, de omzet 
of het aantal medewerkers. Verder hebben de cijfers meestal betrekking op de bruto-groei en niet op de 
netto-groei: naast toetreding van franchiseorganisaties kan er ook sprake zijn van uittreding, in de zin dat 
bestaande franchiseketens failliet gaan of op een andere manier verdwijnen. Een ander relevant 
onderscheid is tussen de absolute en de relatieve groei; bij het laatste gaat het om het aandeel van 
franchising. In het bijzonder maak ik de vergelijking tussen franchising en andere vormen van 
samenwerking. Zoals in hoofdstuk 1 is aangegeven is niet alleen het aantal franchiseketens toegenomen 
maar is er ook een sterke groei van de categorie samenwerkingsverbanden waarvan franchiseketens een 
deelverzameling vormt. De vraag is of franchising sterker is gegroeid dan de andere vormen van 
samenwerking.  
 
Naast de mate van groei gaat dit hoofdstuk over de herkomst van de groei. Dit betreft de vraag hoe de 
groei van franchising is ontstaan. Ik zal aantonen dat er op dit punt drie categorieën franchiseorganisaties 
zijn te onderscheiden. Ik onderzoek hoe groot de bijdrage van deze categorieën aan de groei van 
franchising is geweest. Op basis daarvan ga ik in op de relevantie van de verschillende theoretische 
benaderingen die bij het onderzoek naar het fenomeen franchising kunnen worden gehanteerd. 
De opbouw van dit hoofdstuk is als volgt. De volgende paragraaf bevat een eerste kwantitatieve schets 
van de ontwikkeling van franchising op basis van cijfers van de Nederlandse Franchise Vereniging 
(NFV). In paragraaf 3 ga ik na of er verschillen zijn tussen franchising en andere vormen van 
samenwerking wat betreft de omvang en de herkomst van de groei. Twee van de drie categorieën 
kunnen op die manier worden geïdentificeerd. In paragraaf 4 wordt ook de derde categorie in de 
analyse betrokken, te weten de toepassing van de franchiseconstructie door bedrijven die aanvankelijk 
uitsluitend vestigingen in eigen beheer exploiteerden, in de detailhandel meestal aangeduid als 
grootwinkelbedrijven. In deze paragraaf schets ik de ontwikkeling van deze drie categorieën. In 
paragraaf 5 zal ik aangeven welke van de daarbij behorende theoretische benaderingen en 
vraagstukken in de rest van mijn onderzoek nadere aandacht krijgen. Het hoofdstuk wordt afgesloten 
met de belangrijkste bevindingen. 
 
2.2 Een eerste schets  
 
Sinds 1981 houdt de NFV jaarlijks een enquête onder haar leden en onder overige franchiseorganisaties, 
waarvan de uitkomsten worden gepubliceerd in haar jaarverslag. Tabel 2.1 laat zien dat in de jaren ‘80 
franchising een sterke groei doormaakt. In de eerste helft van de jaren '90 is de opmars minder uitbundig. 
Dat geldt zowel voor het aantal ketens als het aantal franchisevestigingen. Na 1996 lijkt er weer sprake 
van een versnelling in de groei van franchising 
Het gemiddeld aantal franchisevestigingen per keten vertoont in de periode 1981-1994 een gestage groei. 
Wat betreft de gemiddelde omzet per franchisevestiging zijn er vanaf 1984 weinig verschuivingen.  
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omzet (in mln. 
guldens) 
(5=4:1) 
1981 147 3543 24 4.530 1,28 
1984 195 6074 31 9.098 1,50 
1987 244 8252 34 12.160 1,47 
1990 302 10200 34 14.392 1,41 
1993 340 12120 36 14.600 1,20 
1996 345 11910 35 18.900 1,59 
1998 358 14150 39 21.900 1,55 
Bron: NFV-jaarverslag, diverse jaren; eigen bewerking (kolom 3 en 5)  
Toelichting: Franchiseorganisaties met minder dan 3 franchisevestigingen zijn niet in tabel 2.1 en 2.2 
opgenomen. Verder is alleen het aantal franchisevestigingen en de daarin gerealiseerde omzet vermeld; nogal 
wat franchiseorganisaties beschikken ook over vestigingen in eigen beheer (zie paragraaf 2.3) 
 
Tabel 2.2 geeft een uitsplitsing naar een viertal sectoren. De eerste wordt aangeduid als food, 
voornamelijk bestaande uit supermarkten en speciaalzaken op het terrein van voedsel retail. De tweede is 
non-food, en heeft betrekking op de overige retailactiviteiten. De overige twee zijn dienstverlening en 
horeca. 
 
Zowel in de food als in de non-food sector (tabel 2.2.A) is er vanaf het begin van de jaren ’90 sprake van 
een geringe daling van het aantal franchiseketens. De groei van het aantal franchisevestigingen stagneert 
vanaf 1996/97. Wat betreft de totale en gemiddelde omzet die in franchisevestigingen wordt gerealiseerd, 
is er een verschil tussen deze twee sectoren: in de food sector zijn deze sterk gegroeid in de jaren 1993-
1996: in de non-food daarentegen zijn er op dit punt weinig veranderingen. 
Heel anders is de ontwikkeling in de dienstverlening (tabel 2.2.B): een sterke groei in het aantal ketens en 
in het aantal vestigingen. Het gemiddelde aantal vestigingen en de gemiddelde omzet per vestiging zijn 
echter vrij stabiel gebleven vanaf 1990. Dit betekent dat de groei van franchising in de dienstverlening 
voornamelijk tot stand kwam door de toename van het aantal franchiseketens. 
De horeca vertoont op alle fronten een lichte groei. De franchiseorganisaties zijn relatief klein: het 
gemiddeld aantal franchisevestigingen ligt aanmerkelijk lager dan in de andere sectoren. Bovendien bevat 
dit gemiddelde van 23 vestigingen in 1998 ook een relatief grote organisatie als McDonald’s met 172 
franchisevestigingen (NFV-ledenlijst, opgenomen in Van Baalen et al. 1998). 
 
Op basis van deze NFV-cijfers kunnen twee algemene uitspraken worden gedaan.  
In de eerste plaats lijkt het groeiproces een aantal fasen te doorlopen. In de eerste fase wordt de groei van 
franchising gerealiseerd door een uitbreiding van het aantal franchiseorganisaties. Daarna vindt een 
eerste vorm van schaalvergroting plaats: een groei van het aantal vestigingen bij die organisaties. 
Vervolgens treedt vaak een tweede vorm van schaalvergroting op: het aantal vestigingen per 
organisatie neemt af en de gemiddelde omzet stijgt. 9 
Dit patroon is het duidelijkst in de food sector: na 1993 daalt het aantal franchiseorganisaties, na 1996 
treedt ook een daling van het aantal vestigingen op, alleen de omzet van de franchisevestigingen 
vertoont nog steeds een lichte stijging (tabel 2.2 a en b).  
Op basis van deze gefaseerde ontwikkeling lijkt er ook in de non-food weinig groei te verwachten: het 
aantal franchiseorganisaties en –vestigingen daalt vanaf 1997 (tabel 2.2 a en b).  
Alleen in de dienstverlening en de horeca is op termijn een verdere groei te verwachten: het aantal 
franchiseorganisaties neemt nog steeds toe, en zal op termijn leiden tot een nog sterkere groei in 
aantallen vestigingen en in de omzet. Deze groeiverwachting is ook gebaseerd op het feit dat de 
                                                 
9 Illustratief zijn de ontwikkelingen in Frankrijk. In 1990 was het aandeel van franchiseorganisaties in de 
detailhandelsomzet in Frankrijk aanzienlijk hoger dan in andere  
West-Europese landen, bijna drie keer zo hoog als in Nederland (Europese Commissie 1991, p. 28). Na 1990 is 
het aantal franchiseformules teruggelopen van 740 naar 430 naar 1993; de teruggang in het aantal vestigingen 
kwam pas later en was aanzienlijk minder (Foodmagazine International, april 1995) 
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meeste organisaties in deze twee sectoren nog betrekkelijk klein zijn, zowel qua aantal vestigingen als 
qua omzet (tabel 2.2 c en d), en in die zin nog voldoende groeipotentieel bieden. 
 











 Aantal franchiseketens Aantal franchisevestigingen Gemiddeld aantal 
franchisevestigingen 
1985 27 139 166 998 5077 6075 37 37 37 
1990 49 192 241 1374 7081 8455 28 37 35 
1993 64 188 252 2010 7000 9010 31 37 36 
1996 58 176 234 2180 6250 8430 38 36 36 
1997 57 174 231 2000 7600 9600 35 44 42 
1998 54 170 224 2000 7250 9250 37 43 41 
 
 Aantal vestigingen van 
franchisenemers 
Omzet franchisevestigingen 
(in mln. guldens) 
Gemiddelde omzet  
(in mln. guldens) 
1985 998 5077 6075 1.188 8.508 9.696 1,2 1,7 1,6 
1990 1374 7081 8455 2.966 9.651 12.617 2,2 1,4 1,5 
1993 2010 7000 9010 3.630 8.500 12.130 1,8 1,2 1,3 
1996 2180 6250 8430 6.700 7.600 14.300 3,1 1,2 1,7 
1997 2000 7600 9600 6.400 9.000 15.400 3,2 1,2 1,6 
1998 2000 7250 9250 6.750 9.900 16.650 3,4 1,4 1,8 
 
B. Dienstverlening en horeca 
 
 Diensten Horeca Totaal Diensten Horeca Totaal Diensten Horeca Totaal 
 Aantal franchiseketens Aantal franchisevestigingen Gemiddeld aantal 
franchisevestigingen 
1985 29 21 50 497 175 672 17 8 13 
1990 39 22 61 1229 516 1745 32 23 29 
1993 65 23 88 2820 290 3110 43 13 35 
1996 84 27 111 2900 580 3480 35 21 31 
1997 99 30 128 4000 730 4730 40 24 37 
1998 102 32 134 4150 750 4800 41 23 36 
 
 Aantal vestigingen van 
franchisenemers 
Omzet franchisevestigingen 
(in mln. guldens) 
Gemiddelde omzet  
(in mln. guldens) 
1985 497 175 672 213 330 543 0,4 1,9 0,8 
1990 1229 516 1745 754 1.021 1.775 0,6 2,0 1,0 
1993 2820 290 3110 1.650 820 2.470 0,6 2,8 0,8 
1996 2900 580 3480 3.200 1.400 4.600 1,1 2,4 1,3 
1997 4000 730 4730 2.700 2.300 5.000 0,7 3,2 1,1 
1998 4150 750 4800 2.900 2.350 5.250 0,7 3,1 1,1 
 
Bron: NFV-jaarverslag, diverse jaren; eigen bewerking van de gegevens over het gemiddeld aantal 




De tweede uitspraak heeft betrekking op de maatstaven die worden gebruikt met betrekking tot de 
omvang of de groei van franchising. De volgende drie maatstaven kunnen worden gehanteerd: 
1. (de verandering in) het aantal franchiseorganisaties; 
2. (de verandering in) het aantal franchisevestigingen; 
3. (de verandering in) de omzet die in deze vestigingen wordt gerealiseerd. 
Volgens de eerste maatstaf is er alleen sprake van groei in de dienstverlening en de horeca, en is in de 
detailhandel (food en non-food) franchising op zijn retour. Hetzelfde geldt wanneer de tweede 
maatstaf wordt gebruikt, zij het dat de teruggang in de detailhandel wat later is ingezet. Wordt de 
derde maatstaf gebruikt, dan vertoont franchising in alle sectoren nog steeds een sterke groei.  
 
 
2.3 Franchising versus andere vormen van samenwerking 
 
De cijfers van de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) wijzen erop dat in de afgelopen twee decennia 
een gestage groei heeft plaats gevonden van zowel het aantal franchiseorganisaties als het aantal 
vestigingen die op basis van franchising worden geëxploiteerd. In twee opzichten geven de NFV-cijfers 
echter een onvolledig beeld. 
In de eerste plaats geven de NFV-cijfers alleen informatie over de absolute groei. Veel relevanter is de 
relatieve groei: de mate waarin het marktaandeel van de categorie franchising is gestegen. 
In de tweede plaats zijn de cijfers van de tabel 2.1 en 2.2 het saldo van plussen en minnen: bepaalde 
(nieuwe) organisaties zijn toegetreden tot de populatie franchiseorganisaties (de plussen), bestaande 
franchiseorganisaties zijn failliet gegaan of overgestapt op een andere organisatievorm (de minnen). In 
deze paragraaf laat ik zien uit welke plussen en minnen de groei van de franchisepopulatie bestaat, op 
basis waarvan ik uitspraken doe over de herkomst van de groei.  
  
Beide tekortkomingen zijn enigszins ondervangen door Pleijster (1990). Deze geeft een beschrijving 
van de opmars van franchising, althans voor de detailhandel en voor de periode 1980-90. Hij maakt 
onderscheid tussen samenwerkingsorganisaties die voor of in 1980 zijn opgericht (bestaande 
organisaties) en zij die daarna zijn ontstaan (nieuwe organisaties). Aan de bestaande organisaties is 
gevraagd welke samenwerkingsvorm in 1980 van toepassing was.  
 
Tabel 2.3 laat zien dat in de periode 1980-90 nogal wat organisaties van samenwerkingsvorm zijn 
veranderd, met een duidelijke voorkeur voor in- en verkooporganisatie en de franchise organisatie. 
Pleijster (1990, p.31) spreekt over de volgende ontwikkelingslijn: “ van inkoopvereniging via in- en 
verkoopvereniging tot franchise organisatie”. Verreweg de meeste nieuwe organisaties (laatste kolom) 
starten direct met de franchise constructie. Van de 22 organisaties die na 1985 zijn opgericht zijn er 
zelfs 21 als franchise organisatie begonnen (Pleijster 1990, pp. 31 en 91).  
Overigens zijn 10 van de 43 nieuwe organisaties opgericht “door ondernemingen (vrijwel alle 
grootwinkelbedrijven) die al in of voor 1980 operationeel waren in de detailhandel” (Pleijster 1990, p. 
91); in de volgende paragraaf wordt dit verschijnsel - franchising door grootwinkelbedrijven, ook wel 
aangeduid als conversie - nader onderzocht. 
 
Tabel 2.3: verschuivingen tussen samenwerkingsvormen in de detailhandel  
Type samenwerking Bestaande organisaties (N=69) 
1980           1990 
Nieuwe organisaties 
1990 (N=43) 
Franchiseorganisaties 19%             25% 81% 
In- en verkooporganisaties 22%             32% 12% 
Inkooporganisaties 42%             29% 5% 
Verkooporganisaties 1%                 1% 2% 
Dealerorganisaties 3%                 3% 0% 
Vrijwillig filiaalbedrijf 10%             10% 0% 
Totaal 100%         100% 100% 
Bron: Pleijster 1990 
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Ook tabel 2.3 geeft een onvolledig beeld van de groei van franchising: 
· Gegevens ontbreken over organisaties die in de periode 1980-90 zijn verdwenen. Niet uitgesloten 
is dat niet alleen de nieuwe maar ook de verdwenen organisaties overwegend de franchise 
constructie hanteerden. Met andere woorden: tabel 2.3 geeft alleen informatie over de bruto-
groei, en niet over de netto-groei (het saldo van plussen en minnen) 
· Als maatstaf voor de omvang van de franchisepopulatie is het aantal organisaties gebruikt. Met 
andere woorden: de omvang van de onderzochte organisaties, in termen van het aantal 
vestigingen, is buiten beschouwing gebleven. Zijn vooral de kleine organisaties overgeschakeld 
op franchising? Zijn franchiseorganisaties sneller gegroeid dan organisaties met een andere 
samenwerkingsvorm? Dergelijke vragen kunnen alleen worden beantwoord door (veranderingen 
in) het aandeel van de franchiseorganisaties uit te drukken in het aantal vestigingen. 
 
Om een completer beeld te krijgen maak ik hierna gebruik van een panelanalyse op basis van een 
databestand dat is opgebouwd uit data afkomstig uit twee enquêtes die door het Economisch Instituut voor 
het Midden- en kleinbedrijf (EIM) in opdracht van het Hoofdbedrijfschap Detailhandel (HBD) zijn 
uitgevoerd (zie uitgebreider bijlage A) 
A. Een enquête die in 1980 door het EIM is gehouden onder ruim 300 samenwerkingsverbanden 
(voor een verslag, zie Pleijster 1981). Na opschoning bleven er 275 respondenten over. De 
responsquote bedraagt volgens het EIM ongeveer 80%. 
B. Een enquête die in 1994 is afgenomen onder alle detailhandelsorganisaties met meer dan één 
vestiging. De geënquêteerde filiaalbedrijven (met uitsluitend vestigingen in eigen beheer) zijn 
hier buiten beschouwing gelaten. Na opschoning bevat de databank over 1994 gegevens van 540 
samenwerkingsverbanden en omvat daarmee circa 90% van alle organisaties waarvan destijds 
bekend was dat zij een samenwerkingsverband vormden. 
 
Tabel 2.4: Aantal respondenten  
Deelbestanden 1980 1994 
- Blijvers 106 106 
- Afvallers 169  
- Nieuwkomers  434 
Totale groep 275 540 
 
Onderscheid kan worden gemaakt tussen de volgende deelbestanden (tabel 2.4): 
· de totale steekproef in 1980 respectievelijk 1994, hierna aangeduid als de totale groep; 
· bedrijven die zowel in 1980 als in 1994 aan de enquête hebben meegedaan, de blijvers; 
· de organisaties die alleen in 1980 resp. in 1994 zijn geënquêteerd, de afvallers resp. de 
nieuwkomers; gezien de responsquote van beide enquêtes kan worden aangenomen dat de groep 
afvallers grotendeels bestaat uit samenwerkingsverbanden die na 1980 van het toneel zijn 
verdwenen, en de groep nieuwkomers hoofdzakelijk nieuwe organisaties bevat. 
 
In de panelanalyse onderscheid ik de volgende drie vormen van samenwerking: 
· franchising 
· vrijwillig filiaalbedrijven (VFB) 
· overige, bestaande uit: inkoopvereniging, verkoop- of marketingvereniging, in- en 
verkoopvereniging, en dealerachtige constructies.  
 
Volgens de Praktijkgids Franchising 1998/1999 zijn er “in materiële zin en wat betreft organisatie weinig 
echte verschillen tussen VFB en een franchise organisatie” (Van Baalen et al. 1998, p.18), een bewering 
die ik in hoofdstuk 5 nader zal onderzoeken. Door in de analyse het VFB als aparte categorie te hanteren, 
kan in het onderstaande worden nagegaan of er ook weinig verschillen zijn in termen van groei.  
 
Tabel 2.5 laat zien dat voor de totale groep het aandeel van de categorie franchise in de periode 1980-94 
behoorlijk is gestegen, zeker als we uitgaan van het aantal vestigingen (van 18% naar 34%). Het aandeel 
van de categorie VFB is gedaald, vooral in termen van het aantal vestigingen. Ook het aandeel van de 
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categorie ‘overige’ is gedaald. Niettemin, van alle vestigingen die bij een samenwerkingsverband zijn 
aangesloten valt in 1994 nog steeds bijna tweederde onder deze categorie. 
 
Tabel 2.5: Aandeel van de drie organisatievormen in 1980 en 1994, de totale groep 
 Franchise VFB Overige 
 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 
Naar aantal organisaties 40 49 6 4 54 46 
Naar aantal vestigingen 18 34 13 5 68 61 
 
Tabel 2.6 laat zien dat groei van het aantal franchiseorganisaties vooral betrekking heeft op de 
combinatie van nieuwkomers en afvallers. Van de organisaties die in 1994 niet meer bestonden 
(afvallers) had 40% in 1980 de franchiseconstructie, van de nieuwe samenwerkingsorganisaties in 
1994 was 52% een franchiseorganisatie. In termen van aantal vestigingen zijn de verschillen nog 
groter: 15% tegenover 39%.  
 
Tabel 2.6: Aandeel van de drie organisatievormen voor de groep afvallers in 1980 en voor de groep 
nieuwkomers in 1994 (aangeduid als ‘nieuw’) 













Naar aantal organisaties 40 52 7 4 54 45 
Naar aantal vestigingen 15 39 14 3 71 58 
 
Uit tabel 2.7 blijkt dat de groei van het aandeel van franchising niet is veroorzaakt door veranderingen 
bij de blijvers: in termen van het aantal organisaties is het aandeel slechts licht gestegen, van 40% naar 
41%. Dit betekent dat de verandering in samenwerkingsvorm per saldo niet verantwoordelijk is 
geweest voor de toename van het aandeel van franchising.  
 
Tabel 2.7: Aandeel van de drie organisatievormen in 1980 en 1994, de groep blijvers  
 Franchise VFB Overige 
 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 
Naar aantal organisaties 40 41 7 7 54 53 
Naar aantal vestigingen 22 26 13 8 65 66 
 
Als we kijken naar plussen en minnen waaruit dit saldo is opgebouwd, dat wil zeggen naar de in- en 
uitstroom binnen de groep blijvers (tabel 2.8), dan blijkt dat 84% van de 43 franchiseorganisaties in 1994 
ook in 1980 deze organisatievorm hanteerden. 
Voor de categorie Vrijwillig Filiaalbedrijven (VFB) ligt dit anders: weliswaar hadden zowel in 1980 
als in 1994 7 organisaties de VFB-constructie, maar slechts bij 4 daarvan ging het om dezelfde 
samenwerkingsorganisaties.  
  




 in 1994 
Overige 
 in 1994 
Totaal 
 in 1994 
Franchising in 1980 36 2 4 42 
VFB in 1980 1 4 2 7 
Overige in 1980 6 1 50 57 
Totaal in 1980 43 7 56 106 
 
Dat 50 organisaties uit de groep ‘overige’ niet van samenwerkingsvorm zijn veranderd, geeft een 
vertekend beeld omdat deze groep vier verschillende samenwerkingsvormen omvat. Bij nadere 
analyse blijkt dat slechts 15 organisaties in 1994 dezelfde organisatievorm hadden als in 1980. De 
verschuiving had vooral betrekking op de inkoopcombinatie (van 33 in 1980 naar slechts 4 in 1994) en 
de in- en verkooporganisatie (van 11 in 1980 naar 45 in 1994). Deze ontwikkeling is ook door Pleijster 
(1990) gesignaleerd (zie tabel 2.3) 
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De groei van het aantal franchisevestigingen komt ook tot uiting in tabel 2.9. Bij de groep blijvers is 
het gemiddeld aantal vestigingen gestegen van 73 naar 99. Deze stijging is relatief hoog, zeker in 
vergelijking met de categorie Vrijwillig Filiaalbedrijf (VFB) waar het gemiddeld aantal vestigingen 
met maar liefst 24% is gedaald.  
Ook uit de vergelijking tussen de afvallers en de nieuwkomers mag worden afgeleid dat franchising 
een samenwerkingsvorm met groeiperspectief is. De nieuwe franchiseorganisaties zijn groter dan de 
afvallers; bij de andere twee samenwerkingsvormen is het juist andersom. 
Opmerkelijk is dat de franchiseorganisaties die na 1980 zijn verdwenen (de afvallers) in 1980 
gemiddeld kleiner waren dan de organisaties die zijn blijven bestaan (de blijvers). Blijkbaar hebben 
vooral de kleinere franchiseorganisaties moeite om te overleven. Bezemer (1993) wijst erop dat een 
franchiseketen (binnen korte tijd) een ‘kritische massa’ van tenminste 25 vestigingen moet realiseren 
om op langere termijn succesvol te kunnen zijn. Alleen bij een dergelijke minimumomvang is de 
franchiseorganisatie volgens hem in staat een landelijke marketing op te zetten, professionele 
begeleiding te organiseren en een scherpe inkoop te realiseren. 
  
Tabel 2.9: Gemiddeld aantal vestigingen in 1980 en 1994 
 Franchise VFB Overige Totaal 
Blijvers 1980 73 258 162 133 












Afvallers 1980 36 196 124 94 
Nieuwkomers 1994 45 51 77 59 
 
Tot dusver is uitgegaan van het totaal aantal vestigingen. Tabel 2.10 laat zien dat franchiseorganisaties 
ook over vestigingen in eigen beheer beschikken: het percentage eigen vestigingen is in 1994 
gemiddeld 30% bij de blijvers en 24% bij de nieuwkomers. Bij de andere samenwerkingsvormen 
daarentegen komen eigen vestigingen niet of nauwelijks voor (zie ook Pleijster 1990, p. 6; HBD-
jaarboek diverse jaren) 10 
 
Tabel 2.10: Vestigingen in eigen beheer als percentage van het totaal aantal vestigingen, 1980 en 1994 
 Franchise VFB Overige Totaal 
Blijvers 1980 35 2 0 14 
Blijvers 1994 30 0 0 12 
 
Afvallers 1980 24 1 1 10 
Nieuwkomers 1994 24 0 2 13 
 
Verder valt op dat bij de blijvers in de categorie franchising het gemiddelde percentage eigen 
vestigingen is gedaald in de periode 1980-94. Hieruit kan worden geconcludeerd dat de relatief sterke 
toename van het gemiddeld aantal vestigingen bij de categorie franchising in de periode 1980-94 
(tabel 2.9) in ieder geval niet kan worden toegeschreven aan een relatieve toename van het aantal 
eigen vestigingen. In hoofdstuk 4 kom ik hierop terug bij de behandeling van de ‘ownership 
redirection’ theorie. 
 
Uit de analyse tot dusver kunnen de volgende conclusies worden getrokken.  
1. De groei van franchising werd vooral gerealiseerd door de oprichting van nieuwe organisaties, die 
in meerderheid voor de franchiseconstructie kozen; veel minder belangrijk waren bestaande 
samenwerkingsorganisaties die overstappen op de franchiseconstructie.  
                                                 
10 In Duitsland komen bij coöperatieve samenwerkingsvormen eigen vestigingen veel meer voor. Het percentage 
vestigingen in eigen beheer varieert van 30 tot 80 procent (Dietz 1995) 
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2. Franchising is sneller gegroeid dan de overige samenwerkingsvormen. Het meest opvallend is het 
verschil tussen franchising en het VFB. Hoewel zij volgens sommigen in materiele zin en qua 
organisatie veel overeenkomsten vertonen, zijn er enorme verschillen in termen van groei. 11 
3. Een kenmerkend verschil tussen franchiseorganisaties en overige samenwerkingsverbanden is dat 
alleen de eerste categorie een combinatie van franchisevestigingen en eigen filialen heeft.  
 
Ik wil benadrukken dat de analyse in deze paragraaf beperkt bleef tot de ontwikkelingen binnen de 
groep samenwerkingsorganisaties. In tabel 2.11 wordt deze groep vergeleken met twee andere 
organisatievormen, te weten de zelfstandige detaillisten die niet samenwerken en de 
grootwinkelbedrijven die uitsluitend winkels in eigen beheer exploiteren. Twee conclusies kunnen 
daaruit worden getrokken. Ten eerste laat deze tabel zien dat het aandeel van de totale groep 
samenwerkingsorganisaties sterk is gestegen en dat deze groei vooral afkomstig is van de 
franchiseorganisaties. Ten tweede blijkt dat, in procentpunten gemeten, het aandeel van het 
filiaalbedrijf sterker is gestegen (van 27 naar 39: 12%) dan dat van franchising (van 5 naar 15: 10%). 
De groei van het filiaalbedrijf heeft zich ook na 1994 doorgezet: in 1998 bedroeg haar aandeel 42%, 
tegenover 43% voor de samenwerkende detaillisten (HBD 1999). Dit betekent dat de ’concurrentie’ 
tussen de organisatievormen zich in toenemende mate afspeelt tussen de filiaalconstructie en de 
franchiseconstructie. 
 
Tabel 2.11: Marktaandelen van drie organisatievormen in de detailhandel (in procenten van de totale 
detailhandelsomzet) 
Organisatievorm 1980 1994 
1. grootwinkelbedrijf (filiaalbedrijf) 12  27% 39% 
2. samenwerkingsorganisaties 29% 44% 
a. franchiseorganisaties 5% 15% 
b. andere samenwerkingsvormen  24% 29% 
3. zelfstandige detaillisten 44% 17% 
Totaal 100% 100% 
bron: HBD diverse jaren; eigen onderzoek (2.a en 2.b) 
Toelichting: Het marktaandeel van de franchiseorganisaties is als volgt berekend: uit tabel 2.5 blijkt dat het 
aandeel van de categorie franchiseorganisaties in termen van het aantal vestigingen is gestegen van 18% naar 
34%; dit aandeel is vermenigvuldigd met het totale marktaandeel van de categorie samenwerkende detaillisten, 
te weten 29% in 1980 en 44% in 1994. Derhalve is het marktaandeel van de categorie franchiseorganisaties 5% 
in 1980 (18% x 29%) en 15% in 1994 ( 34% x 44%). 
 
Deze ‘concurrentiestrijd’ kan zich ook afspelen op het niveau van de individuele organisatie. Aan de 
ene kant beschikken, zoals in deze paragraaf is geconstateerd, nogal wat franchiseorganisaties ook 
over vestigingen in eigen beheer en dus hebben zij in principe de mogelijkheid over te schakelen van 
franchisevestigingen op eigen filialen, of andersom. Aan de andere kant zijn er ook organisaties die 
aanvankelijk uitsluitend filiaalvestigingen exploiteerden en na verloop van tijd ook 
franchisevestigingen hebben geopend. Deze ontwikkeling wordt meestal aangeduid als conversie (Quix 
1995, Forward en Fulop 1996).  
De bijdrage van conversie aan de groei van franchising kwam in deze paragraaf niet aan bod omdat het 
EIM-HBD databestand primair betrekking heeft op samenwerkingsverbanden en niet op 




                                                 
11 In de Praktijkgids Franchising 1998/1999 wordt geconstateerd dat “het huidige VFB na een tijd van lijden, 
marktaandeel verliezen en moeizaam aanpassen weer springlevend is en de strijd met het grootwinkelbedrijf en 
de franchise ketens succesvol aankan. Het VFB verliest niet langer marktaandeel, maar wint weer” (Van Baalen 
et al. 1998, p. 18). Volgens het Jaarboek Detailhandel is het aantal organisaties van vrijwillig filiaalbedrijven in 
de periode 1992-96 gestegen van 26 naar 38. (HBD, diverse jaren) 
12 Grootwinkelbedrijven die zowel over eigen vestigingen als over franchisevestigingen beschikken, worden in 
de cijfers van het HBD als volgt behandeld: de eigen vestigingen vallen onder de categorie grootwinkelbedrijf, 
de franchisevestigingen onder de categorie samenwerkingsorganisaties. 
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2.4 Drie categorieën 
 
In de vorige paragraaf kwam naar voren dat de toename van het aantal franchiseketens in de periode 
1980-94 het resultaat is van twee ontwikkelingen: 
· Van de nieuwe samenwerkingsorganisaties, opgericht na 1980, heeft 52% voor de 
franchiseconstructie gekozen (tabel 2.6). 
· Van de bestaande samenwerkingsorganisaties, reeds in 1980 operationeel, zijn sommige in de jaren 
daarna overgeschakeld op een andere samenwerkingsvorm, waaronder franchising. In kwantitatieve 
termen heeft deze ontwikkeling echter weinig betekenis: slechts 16% van de franchiseorganisaties in 
1994 had een andere vorm van samenwerking in 1980 (tabel 2.8) 
Verder heb ik erop gewezen dat de groei van de franchising ook op een derde manier, door conversie, kan 
plaatsvinden. 
  
Op basis van de herkomst van de franchiseorganisatie kunnen derhalve drie categorieën worden 
onderscheiden. 
1. organisaties die (vrijwel) onmiddellijk na de oprichting met de franchiseconstructie zijn begonnen; 
deze categorie komt overeen met de franchiseorganisaties onder de nieuwkomers en zal in het vervolg 
worden aangeduid met de categorie ‘Start’. 
2. samenwerkingsorganisaties van zelfstandige ondernemers die voorheen een andere vorm van 
samenwerking hanteerden, zoals de inkoopcombinatie of de in- en verkooporganisatie, in het vervolg 
bestempeld als ‘Overstap’. 
3. organisaties met aanvankelijk louter eigen filialen die na verloop van tijd ook franchisevestigingen 
zijn gaan exploiteren, de categorie ‘Conversie’. 
 
Voor een kwantitatieve schets van de ontwikkeling van deze drie categorieën maak ik gebruik van het 
ledenbestand van de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV); dit databestand is beschreven in 
bijlage B.  
Voor 85 van de 110 NFV-leden in 1994 kon worden achterhaald in welke van de drie categorieën zij 
geplaatst moeten worden; daarvan waren er 50 in 1990 al lid van de NFV. Deze toewijzing is ook 
gedaan voor 26 franchiseorganisaties die na 1994 lid zijn geworden, en voor 14 aspirant-leden in 
1998. Voor de wijze waarop de NFV-leden zijn toegewezen naar de drie categorieën verwijs ik naar 
bijlage B. 
  
Tabel 2.12 laat zien dat het aandeel van de categorie Start in de periode 1990-98 geleidelijk is 
gestegen, en dat van de categorie Conversie langzaam is gedaald. Het kleinst is het aandeel van de 
categorie Overstap; dit komt overeen met de eerdergenoemde uitkomst dat in 1994 slechts een klein 
deel (16%) van de franchiseorganisaties aanvankelijk een andere vorm van samenwerking hanteerde. 
Radicaler zijn de verschuivingen wanneer we onze aandacht richten de franchiseorganisaties die na 
1994 lid van de NFV zijn geworden, en op de aspirant-leden in 1998 (tabel 2.13). Dan blijkt dat de 
aanwas vooral afkomstig is uit de categorie Start. Verder is te zien dat het aandeel van de categorie 
Overstap in de groep nieuwe NFV-leden klein tot nihil is. 
 
Tabel 2.12: Verdeling van NFV-leden over een drietal categorieën 
Jaar Start Overstap Conversie N 
1990 38% 16% 46% 50 
1994 40% 19% 41% 85 
1998 42% 16% 41% 111 
 
Tabel 2.13: Verdeling van nieuwe NFV-leden over een drietal categorieën 
Groep Start Overstap Conversie N 
Nieuwkomers 1994-98 50% 8% 42% 26 
Aspirant-leden in 1998 71% 0% 29% 14 
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In hoofdstuk 1 heb ik onderscheid gemaakt tussen een tweetal theoretische benaderingen die kunnen 
worden gebruikt voor een analyse van het verschijnsel franchising, te weten de incentive benadering en de 
‘resource scarcity’ theorie.  
Volgens de incentive benadering zullen organisaties een keuze maken tussen eigen vestigingen 
(‘company-owned’) en franchise vestigingen op basis van de prestatieprikkels die deze twee 
organisatievormen met zich mee brengen. Deze benadering is het meest relevant voor de 
franchiseorganisaties die ook daadwerkelijk deze keuze (hebben) kunnen maken. Dit lijkt vooral te gelden 
voor de categorie Conversie. Deze categorie bestaat immers uit organisaties die aanvankelijk alleen over 
eigen vestigingen beschikten en in een later stadium ervoor hebben gekozen een aantal vestigingen op 
franchise basis te exploiteren. Aannemelijk is dat deze keuze in hoofdzaak is gebaseerd op incentive-
overwegingen; de beschikbaarheid van kapitaal of managementcapaciteiten zal in de regel geen 
problemen opleveren bij deze wat oudere en meestal grote ondernemingen (Tabel 2.14) 
De resource scarcity theorie is vooral van toepassing op jonge franchiseorganisaties, zoals in paragraaf 
1.4 is betoogd. Een snelle groei realiseren met eigen vestigingen is voor deze organisaties problematisch 
vanwege imperfecties op de kapitaal- en de arbeidsmarkt. Deze overwegingen zijn bij uitstek relevant 
voor de categorie Start. Bedrijven uit deze categorie zijn gemiddeld vrij jong en hebben een relatief hoog 
percentage franchise vestigingen (Tabel 2.14). Voor zover deze organisaties over eigen vestigingen 
beschikken worden deze meestal alleen gebruikt als pilotshop om nieuwe producten of andere innovaties 
uit te testen. De incentive benadering is bij deze categorie niet erg bruikbaar omdat er slechts zelden op 
het niveau van de individuele vestiging een weloverwogen keuze tussen eigen beheer en franchising 
wordt gemaakt. Anders gezegd: de keuze voor franchising is eerder een strategische dan een operationele 
beslissing. 
Beide theoretische benaderingen lijken niet erg relevant voor de categorie Overstap. De bedrijven uit deze 
categorie geven de voorkeur aan de franchiseconstructie boven de meer vrijblijvende vorm van 
samenwerking die zij eerder hanteerden.  
 
 
2.5 Consequenties voor verder onderzoek 
 
Op basis van de analyse die ik in dit hoofdstuk heb uitgevoerd kunnen drie groeipaden worden 
onderscheiden. Deze worden hieronder een voor een behandeld, waarbij ik tevens zal aangeven in 
hoeverre en op welke manier de daarbij behorende theoretische benadering in de rest van mijn onderzoek 
nadere aandacht krijgt. 
 
Overstap 
Het eerste groeipad is de overstap naar franchising door bestaande samenwerkingsverbanden die 
eerder een andere vorm van samenwerking hanteerden. Dit groeipad heeft in de Nederlandse literatuur 
de meeste aandacht gekregen, zoals in hoofdstuk 1 is betoogd. In paragraaf 2.3 heb ik echter 
geconstateerd dat in de periode 1980-94 dit groeipad slechts in beperkte mate een bijdrage heeft 
geleverd aan de groei van franchising. In de periode na 1994 is de bijdrage van deze categorie zelfs te 
verwaarlozen (tabel 2.13). Dit druist in tegen de in Nederland gangbare opvatting dat er sprake is van 
de volgende ontwikkelingslijn: “ van inkoopvereniging via in- en verkoopvereniging tot franchise 
organisatie (Pleijster 1990, p.31). 
Verder blijkt uit tabel 2.14 dat de categorie Overstap nauwelijks verschilt van de categorie Start.  
Ik zal daarom in de rest van mijn studie geen aandacht meer besteden aan de categorie Overstap. Wel 
geef ik aan het eind van het slothoofdstuk een korte beschouwing over de toekomst van de categorie 
Overstap. Verder ga ik in hoofdstuk 5 na of samenwerkingsorganisaties op een andere manier 
opschuiven richting franchising, namelijk in termen van de contract terms, in het bijzonder de mate 
waarin samenwerking verplicht wordt gesteld. 
 
Start 
Het tweede groeipad verloopt via de oprichting van nieuwe organisaties. Tabel 2.7 laat zien dat de 
meerderheid (52%) van de in de periode 1980-94 opgerichte samenwerkingsorganisaties heeft gekozen 
voor de franchiseconstructie. Uitgaande van tabel 2.12 en 2.13 kan worden geconcludeerd dat een 
steeds groter deel van de NFV-leden bestaat uit nieuwe organisaties, de categorie Start.  
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Voor een analyse van dit groeipad zijn de volgende twee vragen relevant: 
a. Welke variabelen hebben invloed op de mate waarin nieuwe organisaties worden opgericht? 
b. Welke factoren beïnvloeden de mate waarin deze nieuwe organisaties voor de franchiseconstructie 
kiezen? 
De eerste vraag blijft in deze studie geheel buiten beschouwing; zij heeft betrekking op de macro-
economische situatie (bijvoorbeeld de ontwikkelingen op de kapitaalmarkt), de opkomst van nieuwe 
producten en vormen van dienstverlening (bijvoorbeeld de komst van internet) en het overheidsbeleid 
ter stimulering van nieuwe bedrijvigheid. De tweede vraag kan worden beantwoord met behulp van de 
resource scarcity theorie en komt in hoofdstuk 4 aan de orde 
Conversie 
Een derde manier waarop het aandeel van franchising kan groeien, wordt vaak aangeduid als 
conversie: zuivere filiaalbedrijven zetten (een deel van) hun eigen filialen om in franchisevestigingen.  
In paragraaf 2.4 kwam naar voren dat bijna de helft van de NFV-leden tot de categorie Conversie kan 
worden gerekend. Deze organisaties zijn relatief oud en zijn er pas op latere leeftijd toe overgegaan 
bestaande of nieuwe vestigingen op basis van franchising te exploiteren (tabel 2.14). Verondersteld 
mag worden dat deze ketens een doelbewuste keuze maken tussen exploitatie in eigen beheer en 
toepassing van de franchiseconstructie; in die zin is de incentive benadering van toepassing, zoals in 
de vorige paragraaf is betoogd.  
 























3. aantal jaren alvorens met 








4. aantal franchisevestigingen  53 81 52 
5. aantal eigen vestigingen  73 a,b 7 a 5 b 
6. totaal aantal vestigingen (4 + 5) 126 a 88 57 a 
7. percentage franchisevestigingen 
(4 in procenten van 6) 
54 a,b 90 a 88 b 
Toelichting: categorieën met hetzelfde superscript vertonen een significant verschil (5%) voor de betreffende 





In dit hoofdstuk heb ik geprobeerd antwoord te geven op een tweetal vragen. De eerste heeft betrekking 
op de mate waarin er in Nederland sprake is van een groei van franchising. Het antwoord op deze vraag is 
afhankelijk van de maatstaf die daarbij wordt gehanteerd. In termen van aantal franchiseorganisaties is er 
alleen sprake van groei in de dienstverlening en de horeca, en is in de detailhandel (food en non-food) 
franchising op zijn retour. Hetzelfde geldt wanneer het aantal franchisevestigingen als maatstaf wordt 
gebruikt, zij het dat de teruggang in de detailhandel wat later is ingezet. Wordt gekeken naar de omzet die 
in franchisevestigingen wordt gerealiseerd, dan vertoont franchising in alle sectoren nog steeds een sterke 
groei.  
Belangrijker dan deze absolute groei is de relatieve groei, dus de groei van franchising versus die van 
andere organisatievormen. In vergelijking met andere samenwerkingsvormen is sprake van een sterke 
groei, vooral wanneer het aantal vestigingen als maatstaf wordt genomen. Vergeleken met het 
filiaalbedrijf is franchising echter minder snel gegroeid.  
 
De tweede vraag betreft de herkomst van deze groei. In tegenstelling tot het gangbare beeld (o.a. 
Pleijster 1990) zijn er maar weinig samenwerkingsorganisaties die in de loop der tijd zijn overgestapt 
op de franchiseconstructie. De groei van franchising werd vooral gerealiseerd door de oprichting van 
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nieuwe organisaties, die in meerderheid voor de franchiseconstructie kozen. Een andere belangrijke 
bron van groei is de exploitatie van franchisevestigingen door organisaties die voorheen uitsluitend 
vestigingen in eigen beheer hadden, de categorie Conversie. De categorieën Conversie en Start 
vertonen significante verschillen op een groot aantal variabelen. 
 
In de volgende twee hoofdstukken behandel ik de vraag waarom organisaties de voorkeur geven aan 
franchisevestigingen boven vestigingen in eigen beheer, waarbij ik aansluit bij de in dit hoofdstuk 
gesignaleerde ontwikkelingen wat betreft de herkomst van de groei van franchising.  
In hoofdstuk 3 beschrijf en toets ik een drietal theorieën die zich richten op de incentive kenmerken 
van de franchiseconstructie. Volgens deze theorieën zijn franchisevestigingen superieur aan eigen 
vestigingen in termen van prikkels voor efficiënt gedrag maar zijn er in sommige omstandigheden 
aanzienlijke transactie- of agencyproblemen verbonden aan deze organisatievorm. Deze theorieën 
lijken vooral van toepassing op de categorie Conversie. Verwacht mag worden dat ondernemingen uit 
deze categorie een bewuste keuze (kunnen) maken tussen franchise en eigen vestigingen. 
In hoofdstuk 4 behandel ik de resource scarcity theorie. Volgens deze theorie zijn het vooral nieuwe 




Hoofdstuk 3 De incentive benadering  
 
3.1 Inleiding  
 
Volgens de incentive benadering is het belangrijkste voordeel van de franchiseconstructie dat de 
franchisenemer voor eigen rekening en risico werkt. Aangezien hij eigenaar is en derhalve recht heeft 
op de winst die zijn vestiging genereert, zal hij zich tot het uiterste inspannen. Een filiaalhouder 
daarentegen ontvangt in de regel een vast inkomen, ongeacht de resultaten van de vestiging die hij 
beheert, en is daarom geneigd zich zo min mogelijk in te spannen. 
Op basis van deze redenering zou men wellicht verwachten dat de franchiseconstructie op grote schaal 
wordt toegepast. Extreem gesteld: vanwege de motivatieproblemen die aan de filiaalconstructie 
(vestigingen in eigen beheer) zijn verbonden, zal deze op termijn worden verdrongen door de 
franchiseconstructie.  
De werkelijkheid is anders. Weliswaar is er tot dusver sprake van een sterke opmars van de 
franchiseorganisatie maar hetzelfde geldt voor het filiaalbedrijf, zoals we in hoofdstuk 2 hebben 
gezien (tabel 2.11). Bovendien is het niet zo dat franchiseorganisaties uitsluitend over 
franchisevestigingen beschikken. De franchiseorganisaties die aanvankelijk louter filiaalvestigingen 
exploiteerden en na verloop van tijd ook franchisevestigingen hebben geopend (de categorie 
Conversie) hadden in 1998 gemiddeld nog steeds 46% vestigingen in eigen beheer (tabel 2.14). Alleen 
de andere categorieën, Overstap en Start, hebben een relatief hoog aandeel franchisevestigingen. In 
hoofdstuk 2 heb ik betoogd dat dit waarschijnlijk is terug te voeren op het feit dat jonge organisaties 
worden geconfronteerd met problemen in het verkrijgen van financiële middelen en andere resources; 
in hoofdstuk 4 kom ik daarop terug. 
 
Blijkbaar zijn er niet alleen voordelen maar ook nadelen verbonden aan de franchiseconstructie. In 
hoofdstuk 1 heb ik al gewezen op het probleem van free riding. Juist omdat de franchisenemer voor 
eigen rekening werkt, is hij volgens de agencytheorie geneigd de kosten zoveel mogelijk te drukken, 
bijvoorbeeld door minder service te verlenen of goedkopere onderdelen of productiemiddelen te 
gebruiken. Weliswaar leiden deze kostenbesparingen uiteindelijk tot lagere opbrengsten (klanten 
blijven weg of willen minder betalen) maar deze schade wordt als het ware uitgesmeerd over de gehele 
organisatie. Een franchisenemer is met andere woorden geneigd zijn individuele belang te prevaleren 
boven het collectieve belang. 
Ook andere theorieën die de incentive benadering hanteren nemen als uitgangspunt in hun analyse dat 
de franchiseconstructie zowel voor- als nadelen kent. Aan de ene kant genereert de 
franchiseconstructie sterke prestatieprikkels, aan de andere kant brengt zij bepaalde transactie- of 
agencyproblemen met zich mee. Hoe groot of ernstig deze problemen zijn hangt af van bepaalde 
exogene variabelen. Op dit punt lopen de diverse incentive theorieën uiteen. De transactiekosten die 
volgens de transactiekostentheorie aan de franchiseconstructie zijn verbonden, zijn relatief hoog bij 
grote onzekerheid en hoge transactiespecifieke investeringen. Volgens de agencytheorie spelen andere 
variabelen een doorslaggevende rol in de keuze tussen eigen en franchisevestigingen, zoals de kosten 
van toezicht, het eerder genoemde free riding probleem en de verdeling van de risico’s. Een derde 
incentive theorie, aangeduid als de ‘incomplete contract’ theorie, legt de nadruk op het probleem dat 
niet alle prestaties die franchisenemers moeten leveren, in een contract kunnen worden vastgelegd. 
 
Deze drie theorieën komen achtereenvolgens aan bod in paragraaf 2, 3 en 4. In iedere paragraaf schets 
ik eerst het conceptueel kader, daarna de toepassing van de theorie op het verschijnsel franchising en 
geef ik vervolgens een nagenoeg uitputtend overzicht van het empirisch onderzoek dat vanuit de 
betreffende theorie is gedaan naar de contract mix bij franchising. Op basis van enerzijds een analyse 
van dit onderzoek en anderzijds de beschikbaarheid van relevante data selecteer ik tot slot in iedere 
paragraaf enkele variabelen om middels een regressie analyse na te gaan welk effect deze hebben op 
het aandeel franchisevestigingen van Nederlandse franchiseorganisaties. In de statistische analyse, 
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uitgevoerd op het NFV-bestand (beschreven in bijlage B), maak ik steeds een onderscheid tussen de 
categorieën Conversie en Start, vanuit de veronderstelling dat incentive theorieën vooral relevant zijn 
voor de eerste categorie en veel minder voor de tweede (zie paragraaf 2.4 en 2.5). 
In paragraaf 5 neem ik de geselecteerde variabelen op in een meervoudige regressie-analyse, zodat 
uitspraken kunnen worden gedaan over de verklarende waarde van de drie incentive theorieën.  
Paragraaf 6 heeft een heel ander karakter dan de voorgaande paragrafen. Aan de hand van een 
bespreking en interpretatie van het onderzoek van Muris et al. (1992) laat ik zien hoe concepten en 
redeneringen uit de drie incentive theorieën gebruikt kunnen worden bij een analyse van lange-termijn 
verschuivingen in de contract mix. Het betreft een longitudinaal onderzoek, en vormt in die zin een 
methodologische aanvulling op de eerdere paragrafen die zich beperken tot cross-sectionele analyses. 
Bovendien hou ik een pleidooi voor het combineren van de drie theorieën die in de eerdere paragrafen 
gescheiden zijn behandeld.  





De transactiekosten-benadering, in het vervolg aangeduid als TCE (Transaction Cost Economics), richt 
zich op het vraagstuk op welke wijze economische transacties gecoördineerd (moeten) worden. 
Aanvankelijk onderscheidde Williamson (1975), de belangrijkste grondlegger van deze theorie, twee 
coördinatiemechanismen - ook wel aangeduid als beheersstructuren ('governance structures'), te weten het 
marktmechanisme en de hiërarchische organisatie. In zijn latere werk (1985) spreekt hij over een 
continuüm: tussen deze twee extremen bevinden zich tal van hybride beheersvormen waarin 
marktwerking en hiërarchie op een specifieke wijze worden gecombineerd. Franchising is een van die 
hybride organisatievormen. 
 
Eerst beschrijf ik het conceptueel kader van de TCE, dat daarna wordt toegepast op het verschijnsel 
franchising. Vervolgens geef ik een overzicht van het empirische onderzoek dat is gebaseerd op de 
TCE. Tot slot toets ik de hypothese dat de mate waarin de investeringen van de franchisenemer zijn 
toegesneden op de franchiseformule van invloed is op de contract mix. 
 
 
3.2.1 Conceptueel kader 
 
In de TCE wordt een principieel onderscheid gemaakt tussen het marktmechanisme en de hiërarchie als 
twee ideaaltypische coördinatiemechanismen. Het marktmechanisme is een vorm van coördinatie die 
wordt toegepast bij transacties die gekenmerkt worden door “sharp in by clear agreement, sharp out by 
clear performance’ (Macneil 1974, p. 738). Bij deze discrete transacties verloopt de coördinatie via het 
prijsmechanisme. Volledige autonome (en vaak anonieme) marktpartijen nemen hun beslissingen louter 
op basis van de prijs; transactiekosten zijn laag tot nihil. Gedacht kan worden aan de aandelenmarkt en 
andere markten waarop standaardproducten worden verhandeld. 
De meeste transacties vinden niet op dergelijke perfecte marken plaats. Vooral wanneer sprake is van 
heterogene producten, en transacties die niet simultaan maar over een langere periode (sequentieel) 
worden afgewikkeld, ontstaan transactiekosten die vermeden kunnen worden door deze transacties binnen 
een en dezelfde organisatie onder te brengen (Coase 1937). Williamson spreekt hier over ‘hiërarchie’ en 
‘unified governance’ omdat autoriteitsverhoudingen bepalen welke transacties in welke vorm 
plaatsvinden; “If a workman moves from department Y to department X, he does not go because of a 
change in relative prices, but because he is ordered to do so ...” (Coase 1937) 
  
Een transactie is een proces waarin verschillende activiteiten kunnen worden onderscheiden. 
Voorafgaande aan de formele sluiting van een ruilovereenkomst brengen de volgende activiteiten 
transactiekosten met zich mee. 
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· Het zoeken naar mogelijke (ver)kopers, het verzamelen van gegevens over prijs, kwaliteit en andere 
aspecten van hun aangeboden of gevraagde product(en) en het inwinnen van informatie over hun 
(ver)koopgedrag of strategie. Deze kosten worden vaak aangeduid als zoekkosten. 
· Het onderling afstemmen en preciseren van de voorwaarden waaronder de ruiltransactie zal 
plaatsvinden. Hierbij gaat het ook om de wijze waarop de contractpartners kunnen worden 
gemotiveerd hun eventuele verplichtingen na te komen (onderhandelingskosten). 
 
Naast deze transactiekosten ex ante zijn er kosten die kunnen optreden na het afsluiten van de 
overeenkomst (ex post): 
· Toezicht houden op de naleving van het contract door de andere partij (monitoringkosten). 
· Indien de andere partij zijn verplichtingen niet nakomt, ontstaan er transactiekosten in de vorm van de 
geleden schade (al of niet in de vorm van verzekeringspremies) en de pogingen om naleving van het 
contract af te dwingen, zoals het voeren van juridische procedures (afdwingingskosten). 
 
Volgens Williamson ontstaan transactiekosten omdat het menselijk gedrag wordt gekenmerkt door twee 
eigenschappen: beperkte rationaliteit en de neiging tot opportunisme. 
Beperkte rationaliteit houdt in dat de mens, ook met alle hulpmiddelen die hem ter beschikking staan, een 
beperkt vermogen heeft informatie te verkrijgen en te verwerken. De eigenschap van de beperkte 
rationaliteit gaat vooral een rol spelen als de omgeving complex en onzeker is. De informatie die nodig is 
om een transactie af te sluiten is niet kosteloos, hetgeen impliceert dat na verloop van tijd het zoek- en 
onderhandelingsproces vanwege oplopende kosten gestaakt moet worden. In de contracten, die op de 
markt worden afgesloten, kan onmogelijk met alle mogelijke onzekere toekomstige ontwikkelingen 
rekening worden gehouden, zodat in de wereld van Williamson contracten nooit geheel waterdicht kunnen 
zijn.  
 
Een tweede menselijke eigenschap waarop de TCE is gebaseerd, is de neiging tot opportunistisch gedrag, 
door Williamson (1975) gedefinieerd als “actions by one contract partner tot achieve one’s goal despite 
apparent harm to other contract partners”. Daarmee wil Williamson niet zeggen dat alle actoren in het 
economisch verkeer bewust onjuiste informatie verschaffen of anderszins te kwader trouw handelen, maar 
omdat zulk gedrag kàn voorkomen, is men steeds verplicht de verschafte informatie te controleren en het 
gedrag van de tegenpartij in de gaten te houden. De daarmee verbonden kosten kunnen bij bepaalde 
transacties aanzienlijk oplopen.  
 
Hoe steekt de verklaring van de organisatie van het economisch leven op grond van de hierboven 
besproken concepten in elkaar? De actoren minimaliseren in de wereld van Williamson niet alleen de 
productie-, maar ook de transactiekosten. Onder bepaalde omstandigheden zijn er hoge kosten 
verbonden aan transacties die via de markt verlopen. In die gevallen kan een onderneming besparen op 
transactiekosten door deze 'dure' transacties binnen de onderneming te brengen. Weliswaar leidt dat tot 
management- en andere organisatiekosten, maar zolang de (externe) transactiekosten hoger zijn dan 
deze interne kosten, zijn er voordelen te behalen door internalisering van deze transacties. Anders 
gezegd, de afweging tussen organisatiekosten en transactiekosten bepaalt of een activiteit al dan niet 
binnen een organisatie plaatsvindt: 'make or buy'. Wanneer de organisatiekosten hoger zijn dan de 
transactiekosten vindt afstemming van de activiteiten via markttransacties plaats: 'buy' (verticale 
desintegratie). Zijn ze daarentegen lager, dan vindt de afstemming binnen de organisatie plaats: 'make’ 
(verticale integratie). 
 
Volgens Williamson wordt de hoogte van de transactiekosten bepaald door een drietal variabelen: 
onzekerheid, de specificiteit van de activa waarin wordt geïnvesteerd ('asset-specificity'), en frequentie. 
Zijn theorie kan als volgt worden samengevat: naarmate transacties  
- met meer onzekerheid omgeven zijn; 
- meer transactiespecifieke investeringen vereisen; 
- frequenter plaatsvinden, 
zijn de transactiekosten hoger en wordt het aantrekkelijker de transacties niet via de markt af te wikkelen, 
maar binnen de onderneming (hiërarchie) onder te brengen. 
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De term onzekerheid zijn we al eerder tegengekomen in verband met het begrip 'beperkte rationaliteit'. 
Onzekerheid met betrekking tot een transactie betekent dat de omstandigheden waaronder de transactie 
zal worden afgewikkeld, niet volledig kunnen worden voorspeld. Naast onzekerheid omtrent mogelijke 
externe ontwikkelingen (externe onzekerheid) is er onzekerheid die het gevolg is van onbetrouwbaarheid 
en opportunisme van de contractpartner (interne onzekerheid). Het is lastig van tevoren (ex ante) rekening 
te houden met mogelijke ontwikkelingen en met mogelijke gedragingen van de andere partij die kunnen 
optreden nadat het contract gesloten is. Hoe veel makkelijker is het om te gaan met onzekerheid wanneer 
transacties binnen een en dezelfde onderneming plaatsvinden. In een hiërarchie kunnen de ontwikkelingen 
tot op zekere hoogte worden afgewacht en beslissingen worden genomen als de benodigde informatie 
voorhanden is. Bovendien kunnen de mogelijkheden van opportunistisch gedrag in een hiërarchie 
gemakkelijker aan banden worden gelegd. Interne controle- en beloningssystemen prikkelen tot een 
gedrag conform de doelstellingen van de organisatie. 
 
Onzekerheid alleen is echter niet voldoende reden om een transactie binnen de onderneming onder te 
brengen. Bij onzekerheid voortvloeiende uit opportunistisch gedrag van een leverancier, kan men 
immers gemakkelijk naar een andere leverancier overstappen. Onzekerheid wordt pas een probleem 
wanneer men investeringen in bepaalde productiemiddelen (activa) heeft gedaan die specifiek zijn 
toegesneden op een bepaalde transactie, of beter gezegd: op een bepaalde transactierelatie of -partner. 
Men noemt een productiemiddel specifiek voor de realisatie van een bepaalde transactie of reeks van 
transacties, wanneer dit productiemiddel aanzienlijk minder waard is bij het, om welke reden dan ook, 
wegvallen van die transactie(s). Anders gezegd: bij een alternatieve aanwending is dit productiemiddel 
aanzienlijk minder waard, en derhalve kan men bij opportunistisch gedrag van de tegenpartij niet zo 
makkelijk overstappen op een andere partij. 
 
Zoals gezegd stelt Williamson dat internalisering de voorkeur verdient wanneer transacties gekenmerkt 
worden door een hoge asset specifiteit en grote onzekerheid. Toch worden lang niet alle transacties die 
deze twee kenmerken hebben, binnen de onderneming uitgevoerd. Denk aan het ontwerpen en bouwen 
van een geavanceerde en gespecialiseerde machine of installatie. De reden is dat de frequentie van 
dergelijke transacties zeer laag is. Internalisering zou betekenen dat de onderneming eerst het benodigde 
personeel in dienst neemt en na de bouw van de machine of installatie weer ontslaat (plus de benodigde 
productiemiddelen aanschaft en vervolgens weer verkoopt). Deze inefficiënte situatie wordt vermeden 
door gespecificeerde opdrachten te geven aan ingenieursbureaus en installatiebedrijven, en bij onenigheid 
over de uitvoering van de opdracht gebruik te maken van onafhankelijke derden ('third party enforcement' 
oftewel arbitrage) 
 
Samengevat: omdat volgens de TCE moet worden uitgegaan van beperkte rationaliteit en de mogelijkheid 
van opportunistisch gedrag zijn er onder bepaalde omstandigheden transactiekosten verbonden aan 
transacties die via de markt verlopen. Deze kosten zijn vooral hoog bij transacties die gekenmerkt worden 
door grote onzekerheid en hoge specifieke investeringen vereisen. Deze transactiekosten kunnen worden 
vermeden door de transacties binnen de hiërarchie onder te brengen (internalisering) of door in het 
contract bepaalde hiërarchische elementen op te nemen. Beide oplossingen worden bij franchising 





Franchising is een specifieke combinatie van markt en hiërarchie. Enerzijds is evenals bij 
marktransacties sprake van juridisch zelfstandige partijen met ieder hun eigen activa: de 
franchisegever is eigenaar van de commerciële formule; de franchisenemers bezitten een groot aantal 
activa die nodig zijn om deze formule te exploiteren, zoals het (winkel)pand en kennis van de locale 
markt. Anderzijds is er sprake van autoriteitsverhoudingen; zo heeft de franchisegever het recht 
aanwijzingen te geven omtrent de wijze waarop de exploitatie van de commerciële formule dient 
plaats te vinden (vaak vastgelegd in een handboek). 
In de TCE-benadering vloeit deze specifieke combinatie van markt en hiërarchie voort uit de aard van 
de transacties die tussen franchisegever en franchisenemer plaats vinden. 
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In de eerste plaats gaat het om regelmatig terugkerende transacties die zich over een langere periode 
uitstrekken. Volgens Altmann (1996) is er gedurende de looptijd van het franchisecontract sprake van 
een “Transaktionskette” (p. 26). In Nederland is 5 jaar de meest gebruikelijke looptijd van het 
franchisecontract, in de VS wordt meestal gewerkt met een looptijd van 15 tot 20 jaar. Verder moet 
worden bedacht dat in de regel het franchisecontract steeds opnieuw wordt verlengd. 
In de tweede plaats zijn aan de transacties grote onzekerheden verbonden. Deze hebben niet alleen 
betrekking op veranderingen in de omgeving die tijdens de looptijd van het contract kunnen optreden, 
maar ook op de mogelijkheid dat partijen zich opportunistisch gedragen. Deze onzekerheden kunnen 
slechts in beperkte mate worden ondervangen door het franchisecontract dat aan het begin van de 
“Transaktionskette” wordt afgesloten. Weliswaar is het in principe mogelijk een zeer gedetailleerd 
contract op te stellen waarin wordt voorzien in eventuele veranderingen in de omgeving, maar daar 
zijn hoge kosten aan verbonden en heeft bovendien als nadeel dat de benodigde flexibiliteit wordt 
verkleind. Daarom wordt bij lange-termijn transacties meestal gewerkt met een summier basiscontract, 
aangevuld met procedures om aanpassingen aan veranderende omstandigheden soepel te laten 
verlopen. Dit sluit aan bij de bevindingen van Macneil (1978): “Two common characteristics of long-
term contracts are the existence of gaps in their planning and the presence of a range of processes and 
techniques used by contract planners to create flexibility in lieu of either leaving gaps or trying to plan 
rigidly” (p. 865). 
In de derde plaats worden door een of beide partijen transactiespecifieke investeringen gedaan, niet 
alleen bij het afsluiten van de franchiseovereenkomst maar ook gedurende de looptijd van het contract. 
De franchisegever investeert in de individuele franchisenemer middels training en allerlei andere 
vormen van ondersteuning. De franchisenemer investeert zowel in fysiek als menselijk kapitaal, die 
grotendeels specifiek zijn voor de franchiseorganisatie waarbij hij zich heeft aangesloten (zie 
uitgebreider Altmann 1996, pp. 29-34). In de volgende paragraaf ga ik in op de transactieproblemen 
die door transactiespecifieke investeringen kunnen ontstaan. 
 
Door de combinatie van deze drie kenmerken ontstaat de volgende situatie. Beide partijen hebben 
belang bij het continueren van hun samenwerkingsrelatie. Hun transactiespecifieke investeringen 
worden rendabeler naarmate de transacties zich over een langere periode uitstrekken. Het vroegtijdig 
verbreken van het contract leidt ertoe dat beide partijen blijven zitten met activa die niet of moeilijk 
alternatief aanwendbaar zijn.  
Heeft een lange contractperiode het voordeel dat beide partijen hun transactiespecifieke investeringen 
kunnen terugverdienen, het nadeel is dat tussentijdse aanpassingen aan veranderende omstandigheden 
moeilijker zijn door te voeren. Franchisenemers zijn juridisch zelfstandige ondernemers die in principe 
de oorspronkelijke afspraken alleen willen herzien wanneer zij overtuigd zijn of worden van de 
voordelen van deze aanpassingen. Dit betekent dat de franchiseconstructie minder aantrekkelijk wordt 
naarmate de omstandigheden waaronder de transacties plaatsvinden meer aan veranderingen in de 
omgeving onderhevig zijn, anders gezegd: wanneer er sprake is van meer externe onzekerheid. Verder 
is een probleem van de franchiseconstructie dat een of beide partijen zich schuldig kunnen maken aan 
opportunistisch gedrag (interne onzekerheid). De franchisegever kan bijvoorbeeld nalatig zijn in het 
onderhouden van de franchiseformule (door minder reclame te maken), onvoldoende ondersteuning 
bieden aan de franchisenemers), of misbruik maken van veranderende omstandigheden. De 
franchisenemer kan in de verleiding komen minder service te verlenen dan oorspronkelijk was 
afgesproken, of producten van minder kwaliteit te verkopen.  
De problemen die aan de franchiseconstructie zijn verbonden kunnen op twee manieren worden 
aangepakt. 
1. Een zodanige structurering van de franchiserelatie dat eventuele problemen die voortvloeien uit 
'asset-specifity', externe en interne onzekerheid worden vermeden of binnen de relatie tot een 
oplossing worden gebracht. Deze oplossing heeft betrekking op de contract terms en komt in deel 
II uitgebreid aan bod. 
2. De andere oplossing betreft de contract mix: naarmate deze problemen groter zijn zal een 
organisatie eerder haar toevlucht nemen tot eigen vestigingen. Deze oplossing wordt hierna 





3.2.3. Overzicht eerder onderzoek 
 
Empirisch onderzoek op basis van de TCE-benadering dat betrekking heeft op de contract mix bij 
franchising is schaars, zo blijkt uit overzichten van empirische studies (Shelanski en Klein 1995, 
Rindfleisch en Heide 1997).  
In hun overzichtsartikel wijden Shelanski en Klein (1995) weliswaar een aparte paragraaf aan 
“franchise contracting” maar de daarin behandelde studies hebben uitsluitend betrekking op bepaalde 
dereguleringspraktijken bij semi-collectieve goederen, die in de VS eveneens worden aangeduid met 
de term franchising. De meest bekende studie is die van Williamson (1976) over de gang van zaken bij 
de kabel TV in Oakland, Californie. Hij wijst daarin op het fundamentele verschil tussen de ex ante en 
de ex post situatie. Ex ante was er sprake van volkomen concurrentie, in de zin dat een groot aantal 
ondernemers in aanmerking kwam als kabelexploitant. Toen eenmaal een van hen was geselecteerd en 
specifieke investeringen waren gedaan, ontstond ex post een bilateraal monopolie, en was de 
betreffende onderneming in staat wijzigingen in het oorspronkelijk contract aan te brengen. Ook 
andere studies die Shelanski en Klein (1995) onder het kopje franchising behandelen, hebben 
betrekking op terreinen waar de overheid de exploitatie van bepaalde activiteiten overlaat aan een of 
een zeer beperkt aantal particuliere ondernemingen. 
 
Relevanter zijn empirische studies die betrekking hebben op het vraagstuk van verticale integratie: de 
mate waarin ondernemingen bepaalde activiteiten zelf uitvoeren dan wel uitbesteden aan andere 
ondernemingen. De meeste TCE-studies hebben betrekking op de bepalingen die in 
uitbestedingscontracten zijn opgenomen en op andere mechanismen die ervoor zorgen dat de 
problemen van ‘asset-specifity’ en onzekerheid kunnen worden ondervangen. Deze problematiek heb 
ik eerder aangeduid met de term concept contract terms, en komt in deel II aan de orde. Ik beperk mij 
hier tot de empirische studies die de TCE toepassen op de contract mix, en zich dus bezighouden met 
de volgende vraag: in hoeverre verklaren ‘asset-specifity’ en onzekerheid de mate waarin ondernemers 
bepaalde activiteiten zelf uitvoeren of juist uitbesteden. 
Opvallend is dat de meeste studies gaan over achterwaartse verticale integratie (Shelanski en Klein 
1995, pp. 341-344; Rindfleisch en Heide 1997, pp. 32-39). Verder valt op dat geen van de TCE-
studies over voorwaartse integratie betrekking hebben op business format franchising. Ook wanneer 
we het begrip franchising oprekken richting exclusieve distributiecontracten, blijft het aantal 
empirische studies beperkt tot drie. Twee daarvan (Anderson 1985; Anderson en Schmittlein 1984) 
zijn uitgevoerd in de sector elektronische componenten. De derde, van John en Weitz (1988), is 
gebaseerd op een survey onder fabrikanten van industriële producten. Verder zijn er nog twee andere 
relevante studies, van Gatignon en Anderson (1988) en van Klein, Frazier en Roth (1990), maar deze 
hebben specifiek betrekking op de mate waarin bij internationalisering productie- of distributie-
activiteiten binnen de onderneming worden uitgevoerd of aan andere ondernemingen worden 
overgelaten. 
Spitsen we franchising toe op consumentgerichte distributie en dienstverlening, dan is Dant (1996) de 
enige studie waarin de TCE wordt getoetst voor de contract mix bij franchiseorganisaties. Ik ga 
daarom hierna in detail in op de aanpak van haar onderzoek en vergelijk haar bevindingen met die van 
de vijf eerdergenoemde studies over de mate van voorwaartse integratie. 
 
Volgens de TCE zal het aandeel van eigen vestigingen van de franchisegever hoger zijn naarmate aan 
de transacties met franchisenemers hogere transactiekosten zijn verbonden. Dant gebruikt de volgende 
concepten om een inschatting te maken van de hoogte van deze transactiekosten: 
1. Externe onzekerheid  
2. Interne onzekerheid 
3. Transactiespecifieke investeringen 
 
Externe onzekerheid 
Deze vorm van onzekerheid, ook wel aangeduid als ‘environmental’ onzekerheid, gaat over de externe 
omstandigheden waaronder de transacties plaatsvinden. Naarmate gedurende de looptijd van het 
franchisecontract deze omstandigheden aan snelle veranderingen onderhevig zijn, wordt het 
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problematisch de benodigde aanpassingen door te voeren aangezien de franchisegever moet 
heronderhandelen met juridische zelfstandige franchisenemers. Vanwege beperkte rationaliteit is het 
ook niet mogelijk in het oorspronkelijke contract al rekening te houden met mogelijke veranderingen 
in de relevante externe parameters. Bij een grote externe onzekerheid zal de franchisegever derhalve 
de voorkeur geven aan eigen vestigingen, waar aanpassingen aan veranderende omstandigheden veel 
makkelijker zijn te realiseren. 
Dant constateert een positief verband tussen de mate van externe onzekerheid en het aandeel ‘company-
owned’ vestigingen, maar het verband is niet significant. Ook andere empirische studies geven geen 
overtuigend bewijs dat de externe onzekerheid van invloed is op de contract mix. Volgens Rindfleisch en 
Anderson (1997) is dit wellicht terug te voeren op het feit dat van alle TCE-concepten “environmental 
uncertainty seems to be the most problematic from a measurement standpoint”(p. 42). Ik beschik niet over 




Interne onzekerheid, in de Engelstalige literatuur aangeduid als ‘behavioral uncertainty’, heeft 
betrekking op de problemen die zijn verbonden aan het monitoren en meten van de prestaties van de 
andere partij; bij franchising is dat de franchisenemer. Volgens de TCE geldt dat de optie van verticale 
integratie aantrekkelijker is naarmate deze problemen groter zijn of hogere kosten gemaakt moeten 
worden om deze problemen te ondervangen. 
In de meeste TCE-studies wordt de interne onzekerheid geoperationaliseerd als de (gepercipieerde) 
moeilijkheidsgraad in het meten van de afgesproken prestaties van de distributeur (franchisenemer). 
De empirische studies die deze operationalisatie gebruiken wijzen unaniem op de bevestiging van de 
TCE-hypothese (Rindfleisch en Anderson 1997, pp. 43-46). 
Ook in de studie van Dant wordt een sterke invloed van de interne onzekerheid op de contract mix 
geconstateerd maar de meetvariabelen die zij gebruikt zijn nogal curieus, niet alleen omdat zij 
afwijken van de gebruikelijke meetvariabelen maar ook omdat de achterliggende redenering indruist 
tegen enkele gangbare verklaringen van de contract mix. Het betreft de volgende twee meetvariabelen 
1. Het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is. Volgens Dant is een franchisegever 
met meer ervaring beter in staat om te gaan met de problemen van interne onzekerheid en hoeft 
deze derhalve minder zijn toevlucht te nemen tot de exploitatie van eigen vestigingen. Uit haar 
statistische analyse blijkt een sterk significant verband en een relatief hoge regressie-coëfficiënt. 
Dit is in strijd met de ‘ownership redirection’theorie waarin wordt beweerd dat het aandeel van de 
eigen vestigingen juist stijgt naarmate de organisatie langer met franchising bezig is. In hoofdstuk 
4 kom ik hierop terug. 
2. Het aantal federale staten waarin de organisatie vestigingen exploiteert. Dant veronderstelt dat 
naarmate franchisevestigingen verder van elkaar verwijderd zijn, de kosten voor het meten van de 
prestaties van de franchisenemers hoger zijn en dus de optie van eigen vestigingen aantrekkelijker 
wordt. Dit veronderstelde verband wordt niet bevestigd in haar statistische analyse. In de 
volgende paragraaf, waar de agencytheorie wordt besproken, behandel ik de ‘geographical 
dispersion’ hypothese. Daarin wordt geponeerd dat het aandeel van eigen vestigingen juist relatief 
laag is wanneer de vestigingen van een organisaties ver van elkaar of van het hoofdkantoor 
verwijderd zijn. De monitoringkosten voor de eigen vestigingen zijn dan relatief hoog zodat het 
aantrekkelijker is gebruik te maken van franchisevestigingen. 
 
Ook voor deze TCE-variabele geldt dat de gegevens waarover ik beschik, mij niet geschikt lijken om 
dit concept te operationaliseren. 
 
Transactiespecifieke investeringen 
Volgens Dant (1996) hebben de transactiespecifieke investeringen betrekking op de investeringen die 
de franchisenemer moet doen en specifiek zijn voor de betreffende franchiseformule. Hierbij gaat het 
niet alleen om de investeringen in materiele activa voor zijn vestigingen (het pand, de 
winkelinrichting, de inventaris, etcetera) maar ook op de tijd die de franchisenemer moet besteden aan 
training en het leren werken volgens de specifieke procedures van de franchisegever.  
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Om twee redenen heeft de hoogte van deze investeringen invloed op de contract mix. Ten eerste 
creëren deze investeringen ex post een 'locked-in' situatie: in het geval een franchisenemer zich 
schuldig maakt aan opportunistisch gedrag, wordt het voor de franchisegever kostbaar om over te 
schakelen op een andere franchisenemer. Naarmate de transactiespecifieke investeringen hoger zijn, 
wordt het dus voor de franchisegever aantrekkelijker gebruik te maken van eigen vestigingen, omdat 
binnen de hiërarchie er meer mogelijkheden zijn om opportunistisch gedrag te voorkomen of te 
bestrijden. 
Ten tweede wordt ook de franchisenemer bij hoge specifieke investeringen bloot gesteld aan 
opportunistisch gedrag van de franchisegever. De franchisenemer zal in de ex post situatie eerder 
akkoord gaan met voor hem ongunstige aanpassingen in het franchisecontract omdat bij verbreking 
van het contract hij blijft opgescheept met activa die buiten de oorspronkelijke franchiserelatie 
aanzienlijk minder waard zijn. Wanneer hij ex ante deze mogelijkheid voorziet, zal hij weigeren de 
benodigde investeringen voor zijn rekening te nemen, zodat de franchisegever gedwongen wordt eigen 
vestigingen te exploiteren.  
Samengevat: bij hoge specifieke investeringen “franchisors combat threats of small-numbers 
bargaining situations (franchisee opportunism) by retaining outlet-ownership, while franchisees 
prevent exposure to safeguarding problems (franchisor opportunism) by not incurring these 
investments” (Dant 1996, p. 69) 
Dant (1996) gebruikt de volgende twee meetvariabelen om de hoogte van de transactiespecifieke 
investeringen te meten: 
· Het totale bedrag dat de franchisenemer moet investeren; 
· Het investeringsbedrag dat de franchisenemer zelf moet financieren (“cash investment required”) 
Uit haar statistische analyse blijkt dat beide meetvariabelen een significant positief verband vertonen 
met het aandeel vestigingen in eigen beheer van de franchisegever. Ook de andere studies over 
voorwaartse integratie bevestigen de TCE-hypothese dat de hoogte van de transactiespecifieke 
investeringen van invloed is op de mate van verticale integratie (Shelanski en Klein 1995, p. 344; 
Rindfleisch en Heide 1997, p. 44). Aan de andere kant zijn er nogal wat auteurs die beweren dat 
‘asset-specifity’ géén invloed heeft op de mate van verticale integratie, bijvoorbeeld op de contract 
mix (zie o.a. Dnes 1992b, Klein 1995, Shepard 1993, Lafontaine en Slade 1998). Daarom ga ik hierna 
uitgebreid in op deze variabele. 
 
 
3.2.4 Empirische toetsing 
 
In deze paragraaf onderzoek ik in hoeverre de TCE van toepassing is op Nederlandse 
franchiseorganisaties. Ik beperk mij tot de vraag of de hoogte van de transactiespecifieke investeringen 
van invloed is op de contract mix. In mijn empirische onderzoek maak ik gebruik van het NFV-bestand 
(zie bijlage B). 
Eerst behandel ik de vraag welke indicatoren geschikt zijn om de hoogte van de transactiespecifieke 
investeringen te meten, en formuleer ik een tweetal hypothesen. Daarna geef ik de resultaten van de 
statistische analyse. Tot slot trek ik enkele conclusies, en ga ik in op de meerwaarde en de beperkingen 
van mijn onderzoek. 
 
Dant (1996) heeft de hoogte van de transactiespecifieke investeringen als volgt gemeten: 
· Het totale bedrag dat de franchisenemer moet investeren 
· Het investeringsbedrag dat de franchisenemer zelf moet financieren 
Opvallend is dat zij niet beargumenteert waarom deze twee meetvariabelen geschikt zijn als indicator 
voor de hoogte van de transactiespecifieke investeringen van de franchisenemer.  
Volgens Lafontaine en Slade (1998, p. 36) is de eerste meetvariabele géén geschikte maatstaf voor 
asset-specifity. Zij wijzen erop dat in sectoren als benzinestations en hotels het investeringsbedrag 
relatief hoog is maar grotendeels betrekking heeft op generieke activa, die bij beëindiging van de 
franchiserelatie zonder veel waardeverlies kunnen worden doorverkocht. Ook Wimmer en Garen 




De vraag is derhalve welk deel van de investeringen die voor rekening komen van de franchisenemer, 
als transactiespecifiek kunnen worden beschouwd? Dnes (1992a) heeft een poging gedaan deze vraag 
te beantwoorden, op basis van informatie van zowel de franchisegever als van enkele franchisenemers 
van de door hem onderzochte franchiseketens.  
 
Hij gaat daarbij uit van het begrip ‘sunk costs’, door hem gedefinieerd als “the amount lost if the 
business failed and the franchisor refused to take over any assets” (1992a, p. 490). In tabel 3.1 zijn de 
sunk costs uitgedrukt in een percentage van de totale investeringen die de franchisenemer bij de 
aanvang van het contract moet doen, bestaande uit entreegeld en initiële investeringen. Hieruit blijkt 
dat deze percentages variëren van 90% tot 17%. 
 










































































































Bron: Dnes (1992a, p. 490); eigen bewerking (kolom 3 en 5) 
Toelichting: De bedragen met een asterix zijn inclusief de voorraad die de franchisenemer moet aanschaffen. De 
bedragen zijn uitgedrukt in £ 1000. Bij de percentages in kolom 5 (= 4:3 x 100%) is uitgegaan van gemiddelde in 
kolom 3 en 4. 
 
In plaats van de methode van Dnes – het bevragen van franchisegevers en franchisenemers -, kan ook 
op een andere, meer indirecte manier een inschatting worden gemaakt van de hoogte van de 
transactiespecifieke investeringen. In Williamson (1988) wordt aangetoond dat de mate van ‘asset-
specifity’ kan worden afgelezen uit de mate waarin de activa worden gefinancierd door eigen 
vermogen (voor een andere methode, zie Wimmer en Garen 1997).  
De redenering van Williamson (zie ook Kochbar 1996) kan als volgt worden samengevat. 
Investeringen kunnen op twee manieren worden gefinancierd, door vreemd en door eigen vermogen. 
Vreemd vermogen wordt verstrekt door externe financiers (zoals banken) die een bepaalde vaste 
vergoeding in de vorm van rente in rekening brengen, ongeacht de financiële resultaten van de 
investerende partij. Om er zeker van te zijn dat de schuld wordt terugbetaald, eisen deze externe 
financiers meestal een onderpand. Alleen activa met een hoge alternatieve opbrengstwaarde, door 
Williamson aangeduid als generieke activa, zijn geschikt als onderpand. Derhalve zijn banken geneigd 
een groter deel van het investeringsbedrag te financieren naarmate dit bedrag meer betrekking heeft op 
generieke activa. Zijn de activa specifiek, dat wil zeggen: de alternatieve opbrengstwaarde is relatief 
laag, dan worden deze noodgedwongen gefinancierd door eigen vermogen. De verschaffers van eigen 
vermogen, zoals aandeelhouders, hebben in vergelijking met banken meer mogelijkheden om toezicht 
te houden op de waarde van de specifieke activa, en zo nodig, om de investerende partij te corrigeren. 
In termen van de TCE is er bij eigen vermogen sprake van een hiërarchische beheersstructuur, en bij 
vreemd vermogen van markttransacties. 
 
 51
Het NFV-bestand bevat onder meer informatie over de eigen middelen waarover de potentiële 
franchisenemer moet beschikken. Volgens bovenstaande redenering vormt de hoogte van de 
benodigde eigen middelen een indicator voor de omvang van de transactiespecifieke investeringen. De 
TCE voorspelt dat franchisevestigingen minder aantrekkelijk zijn wanneer een franchisenemer hoge 
specifieke investeringen moet doen (zie de argumentatie van Dant in de vorige subparagraaf). 
Derhalve luidt de hypothese: 
 
H1 Er is een negatief verband tussen de hoogte van de benodigde eigen middelen en het aandeel 
franchisevestigingen 
 
Om te onderzoeken of niet de absolute maar de relatieve hoogte van de eigen middelen van invloed is 
op de contract mix, heb ik de volgende variabele geconstrueerd: het aandeel van de eigen middelen als 
percentage van de totale investeringen, hierna aangeduid als percentage eigen middelen (PEIG) 
 
H2 Er is een negatief verband tussen het percentage eigen middelen en het aandeel 
franchisevestigingen 
 
Om de twee bovengenoemde hypothesen te toetsen heb ik een logistisch regressiemodel opgesteld met 
als afhankelijke variabele het aandeel franchisevestigingen in 1998 (PERFV98). Bij een regressie 
analyse wordt een causale relatie tussen de afhankelijke variabele en een of meer onafhankelijke 
variabelen verondersteld. Een logistisch model is gebruikt omdat ik wil weten welke variabelen 
invloed hebben op de kans dat een vestiging van een franchiseorganisatie een franchisevestiging is. 
Bij de onafhankelijke variabele ben ik uitgegaan van de hoogte van de eigen middelen, zowel in 
absolute termen (EIGMID98) als in relatieve termen (PEIG98). Als controlevariabele gebruik ik de 
sector waarin de franchiseorganisatie opereert. In de horeca en de dienstverlening is het gemiddeld 
aandeel franchisevestigingen aanzienlijk hoger dan in de food en non-food sector, te weten 84 en 85 
procent tegenover 67 en 73 procent. Om te controleren voor dit sectoreffect heb ik deze vier sectoren 
teruggebracht tot twee categorieën, te weten detailhandel (food en non-food) en diensten (horeca en 
dienstverlening). Tabel 3.2 bevat de beschrijvende statistiek van de variabelen die in de regressie 
analyse zijn gebruikt. 
 





s.d. 1 2 3 
Percentage franchisevestigingen (PERFV98) 76 29    
Eigen middelen in Kfl (EIGMID98) 54 51 .00   
Percentage eigen middelen (PEIG98) 27 17 .24* -.05  
Sector (dummy variabele)   .22** -.08 .07 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
  
Tabel 3.3 geeft de resultaten van de regressie-analyse, waarbij onderscheid is gemaakt tussen de totale 
sample, de categorie Conversie en de categorie Start. 
Voor de totale sample geldt dat, overeenkomstig hypothese 1, de absolute hoogte van de eigen 
middelen een negatieve en significante samenhang vertoont met het percentage franchisevestigingen. 
De invloed van deze onafhankelijke variabele, tot uiting komend in de absolute hoogte van de 
regressiecoëfficiënt Bèta, is echter zeer klein. Iets groter is de invloed van de relatieve hoogte van de 
eigen middelen maar het verband is significant positief, zodat hypothese 2 niet kan worden bevestigd.  
Beperken we ons tot de categorie Conversie, dan komt bij deze laatste variabele een geheel ander 
beeld naar voren: er is sprake van een sterk significant negatief verband, zodat hypothese 2 moet 
worden bevestigd. Bovendien is de Bèta relatief hoog. Bij de categorie Start moeten beide hypothesen 
worden verworpen. 
 










 Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde 
EIGMID98 -.15* -2.73 -.22* -2.62 -.21 -1.08 
PEIG98 1.71** 5.69 -4.67** -6.71 1.37* 2.84 
SECTOR 2.17** 22.98 2.29** 10.82 1.13** 7.46 
Intercept -.05 -.60 .73** 4.90 1.22** 7.46 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 
De uitkomsten bevestigen de basishypothese die ik in hoofdstuk 1 heb opgesteld: de TCE is als 
representant van de incentive benadering alleen van toepassing op de categorie Conversie. De organisaties 
uit deze categorie exploiteerden aanvankelijk uitsluitend vestigingen in eigen beheer, en hebben op een 
gegeven moment de beslissing genomen ook franchisevestigingen te openen. Verondersteld mag worden 
dat zij bij deze beslissing een afweging hebben gemaakt tussen de voor- en de nadelen van de 
franchiseconstructie. Volgens de TCE hebben de voordelen betrekking op de sterke prestatieprikkels die 
zijn verbonden aan deze organisatievorm. De nadelen zijn gelegen in het feit dat de franchisenemer 
transactiespecifieke investeringen moet doen, hetgeen kan leiden tot opportunistisch gedrag bij de 
franchisegever of de franchisenemer (zie paragraaf 3.2.3, ad 3). Volgens de TCE zijn de nadelen groter 
naarmate de investeringen van de franchisenemer specifieker zijn, dit wil zeggen: moeilijker kunnen 
worden terugverdiend bij beëindiging van de franchiserelatie. De statistische analyse geeft een bevestiging 
van deze gedachtegang. 
Bij de categorie Start daarentegen is de beslissing om de franchiseconstructie te hanteren, 
voornamelijk door andere overwegingen ingegeven, zo heb ik in hoofdstuk 1 gesteld. De 
franchiseorganisaties uit deze categorie zijn vrij snel na de oprichting gestart met de exploitatie van 
franchisevestigingen, vooral vanwege het feit dat zij op die manier de benodigde middelen voor snelle 
expansie verkrijgen. Minder belangrijk voor deze bedrijven zijn de voor- en nadelen in termen van 
incentives. Deze redenering wordt bevestigd door de resultaten van mijn onderzoek: er blijkt géén 
significant negatief verband te zijn tussen het aandeel franchisevestigingen en de mate waarin de 
investeringen van de franchisenemer een specifiek karakter hebben. 
 
De meerwaarde van mijn onderzoek heeft betrekking op de volgende punten 
1. Toetsing van de TCE op de contract mix bij consumentgerichte distributierelaties is een relatief 
onontgonnen gebied, zo bleek uit mijn inventarisatie van het empirisch onderzoek (zie paragraaf 
3.2.3). Mijn onderzoek bevestigt de conclusies van Dant (1996) dat de TCE ook op dit terrein een 
verklarende waarde heeft. 
2. Als aanvulling op Dant (1996) heb ik op basis van de TCE beargumenteerd dat de hoogte van de 
‘asset-specifity’ niet kan worden afgelezen uit het totale investeringsbedrag maar uit het bedrag 
aan eigen middelen waarover de franchisenemer moet beschikken. 
3. Andere empirische TCE-studies hebben zich voornamelijk beperkt tot één van de vormen van 
‘asset-specifity’ die bij distributierelaties van toepassing zijn, te weten de transactiespecifieke 
investeringen in ‘human capital’, welke betrekking hebben op de kennis en vaardigheden die de 
distributeur (franchisenemer) moet verwerven (Rindfleisch en Anderson 1997, p. 41). Ik heb in 
navolging van Dant (1996)aangetoond dat de TCE-hypothese over ‘asset-specifity’ ook van 
toepassing is op de investeringen in fysiek kapitaal. Bij franchising gaat het om materiele activa 
die de franchisenemer moet aanschaffen alvorens zijn vestiging van start kan gaan: het pand, de 
winkelinrichting, inventaris en voorraden, en dergelijke. 
 
Mijn onderzoek kent ook een aantal beperkingen:  
· De sample waarop mijn onderzoek is gebaseerd is relatief klein. Dat geldt vooral wanneer wordt 
gedifferentieerd naar de categorieën Conversie en Start. 
· Mijn onderzoek heeft alleen betrekking op de invloed van de asset-specifity, en niet op een ander 
belangrijk element van de TCE, namelijk de rol van onzekerheid. 
· Aan het eind van paragraaf 3.2.2 heb ik gesteld dat de transactieproblemen die aan de 
franchiseconstructie zijn verbonden niet alleen worden ondervangen door de contract mix aan te 
passen maar ook door de franchiserelatie op een bepaalde manier te organiseren. Zo kunnen de 
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problemen die voortvloeien uit een hoge ‘asset-specifity’ worden vermeden door bepaalde 





Eerst beschrijf ik het conceptueel kader van de agencytheorie, dat daarna wordt toegepast op het 
verschijnsel franchising. Vervolgens geef ik een overzicht van het empirische onderzoek dat is 




3.3.1 Conceptueel kader  
 
Volgens de agencytheorie kan de relatie tussen economische actoren gezien worden als een contract 
tussen een principaal en een agent (ook wel aangeduid als gelastigde). De agent presteert ten behoeve 
van de principaal in ruil voor een bepaalde vergoeding. In een agency-relatie delegeert de principaal 
een zekere mate van beslissingsbevoegdheid aan de agent. Dit brengt een motivatie- en beoorde-
lingsprobleem teweeg, wanneer we uitgaan van de volgende twee veronderstellingen: 
a. er is sprake van informatie-asymmetrie omdat de agent meer informatie heeft dan de principaal; 
b. de principaal en de agent hebben niet dezelfde doelstellingen. 
De principaal wil een zodanige specificatie van het contract dat de agent optimaal wordt gemotiveerd 
om in het belang van de principaal te handelen. 
 
Een voorbeeld is de relatie die een fabrikant aangaat met een verkoper. De output van die verkoper 
wordt bepaald door twee variabelen: zijn eigen verkoopinspanningen en allerlei externe 
omstandigheden, zoals de omvang van de vraag naar de producten van het bedrijf. Er is sprake van 
informatie-asymmetrie omdat de verkoper meer informatie heeft dan de fabrikant; de verkoper weet 
welke combinatie van deze twee variabelen heeft geleid tot een bepaalde verkoop-output. Verder 
denken beide partijen volgens de agencytheorie primair aan hun eigenbelang: de fabrikant stelt prijs op 
een zo hoog mogelijke afzet, terwijl de verkoper zich zo min mogelijk wil inspannen. Welke 
contractvorm zal ervoor zorgen dat de verkoper zich maximaal inspant?  
 
Er zijn twee extreme oplossingen (Eisenhardt 1989). De eerste is dat de verkoper alleen inkomsten 
verwerft als hij iets verkoopt; dit wordt aangeduid als een 'output-based' contract. Bij een dergelijk 
contract zal de verkoper zich tot het uiterste inspannen en wordt een maximale verkoop-output bereikt. 
Het probleem is echter dat de verkoop-output niet alleen afhankelijk is van de inspanningen van de 
verkoper, maar ook van allerlei externe omstandigheden. Het risico dat door externe omstandigheden 
de verkoop tegenvalt, ligt bij deze contractvorm grotendeels bij de verkoper. Wanneer we 
veronderstellen dat de verkoper risico-avers is, dat wil zeggen opdrachten met weinig risico prefereert 
boven vergelijkbare opdrachten met veel risico, zal deze gecompenseerd willen worden voor dit hoge 
risico in de vorm van een hogere vergoeding per verkocht product 
De tweede oplossing is dat de verkoper een vast bedrag krijgt, bijvoorbeeld in loondienst wordt 
genomen, en hem verteld wordt welke verkoopinspanningen hij moet verrichten; we spreken hier van 
een 'behavior-based' contract. In deze situatie heeft de verkoper volgens de agencytheorie geen 
stimulans om zijn verkoopinspanningen op te voeren, hij is geneigd tot 'shirking' oftewel lijntrekkerij; 
de teleurstellende verkoop-output kan hij altijd op rekening van de externe omstandigheden schuiven; 
in dit geval draagt de principaal het volledige risico van een tegenvallende verkoop. Om ‘shirking’ te 
voorkomen kan de fabrikant de verkoper gaan controleren, maar dat brengt kosten van toezicht ( 
'monitoring costs') met zich mee. Bovendien zal het opvoeren van de controle er op gegeven moment 
toe leiden dat de kosten niet langer opwegen tegen de baten. 
 
Uit dit voorbeeld blijkt dat in de agencytheorie twee variabelen invloed uitoefenen op de keuze tussen 
een ‘output-based’ en een ‘behavior-based’ contract, waarbij moet worden aangetekend dat in de 
 54
praktijk meestal wordt gekozen voor een bepaalde combinatie van deze twee extreme contractvormen. 
De eerste is de hoogte van de monitoringkosten: naarmate de principaal met lagere kosten in staat is 
toezicht uit te oefenen op het gedrag van de agent, zal de optimale contractvorm dichter in de buurt 
van een ‘behavior-based’ contract komen te liggen. De tweede variabele betreft de mate waarin de 
agent risico’s kan of wil nemen. Naarmate de risicobereidheid van de agent lager is (hij meer risico-
avers is), zal eerder een ‘behavior-based’ contract worden gekozen. Weliswaar komt bij deze 
contractvorm het risico van tegenvallende externe omstandigheden bij de principaal te liggen maar in 
de agencytheorie wordt verondersteld dat deze beter in staat is zijn risico’s te spreiden omdat hij 





Vanuit de agencytheorie wordt de franchisegever gezien als de principaal die een commerciële 
formule ('trademark') bezit en voor de exploitatie daarvan een beroep moet doen op een of meer 
agenten. De principaal heeft de keuze uit een ‘behavior-based’ en een ‘output-based’ contract. In het 
eerste geval neemt hij personeel in loondienst. Volgens de agencytheorie zijn deze agenten geneigd 
zich onvoldoende in te spannen ('shirking') omdat zij een vaste beloning ontvangen; hun inkomsten 
zijn niet rechtstreeks gerelateerd aan hun inspanningen of hun output. Om ‘shirking’ terug te dringen 
kan de principaal toezicht uitoefenen op het personeel maar daar zijn monitoringkosten aan verbonden. 
Een ‘output-based’ contract in de vorm van de franchiseconstructie biedt een oplossing voor dit 
agency-probleem: de franchisegever verkoopt aan een lokale ondernemer (de franchisenemer) het 
recht zijn commerciële formule te exploiteren. Deze zal zich optimaal inzetten omdat hijzelf de 
vruchten plukt van zijn inspanningen. "This improvement in incentives for efficient management is the 
ultimate gain for franchising" (Rubin 1978, p. 137). 
Lijdt franchising weliswaar tot lagere monitoringkosten, deze organisatievorm brengt andere 
agencykosten met zich mee. Deze kosten vinden hun oorsprong in de aanwezigheid van externe 
effecten (‘externalities'), ook wel aangeduid als ‘spillovers’ of ‘free riding’. Omdat de franchisenemer 
voor eigen rekening en risico werkt, is hij geneigd zijn kosten te drukken, bijvoorbeeld door minder 
service te verlenen of door inferieure onderdelen of productiemiddelen te gebruiken. Dit resulteert 
weliswaar op termijn in lagere opbrengsten, maar deze schade wordt als het ware uitgesmeerd over de 
gehele organisatie. Anders gezegd: de negatieve externe effecten komen terecht bij de franchisegever 
en/of bij de andere franchisenemers. Dit free rider probleem doet zich vooral voor bij 
franchisevestigingen met een wisselend klantenbestand, bijvoorbeeld in toeristische gebieden of 
locaties langs de snelweg.  
Free riding kan worden vermeden door toezicht uit te oefenen op de franchisenemers, bijvoorbeeld door 
de kwaliteit van de producten regelmatig te testen, steekproefsgewijs controles te houden of richtlijnen op 
te stellen voor het inkoopproces, maar daar zijn soms hoge kosten aan verbonden. 
Een ander voorbeeld is reclame. Een individuele franchisenemer heeft er baat bij reclame-activiteiten 
achterwege te laten omdat hij dan kosteloos kan profiteren van de reclame door de andere 
franchisenemers. Aangezien dit voor iedere franchisenemer geldt, zal er te weinig worden 
geïnvesteerd in reclame. Dit spillover probleem is grotendeels te ondervangen door de reclame-
activiteiten te centraliseren bij de franchisegever en de kosten daarvan in rekening te brengen bij de 
franchisenemers in de vorm van een ‘advertising fee’. 
 
Naast de hoogte van de monitoringkosten (in relatie met de mogelijkheden om het probleem van 
externe effecten te ondervangen) is de verdeling van de risico’s een belangrijke variabele in de 
agencytheorie. De franchisenemer werkt voor eigen rekening en risico. Zijn inkomsten bestaan uit de 
omzet die hij realiseert minus zijn exploitatiekosten en de royalty’s die hij aan de franchisegever moet 
afdragen. De hoogte van zijn netto-inkomsten hangt echter niet alleen af van zijn inspanningen maar 
ook van externe omstandigheden. Deze kunnen betrekking hebben op ongunstige 
koopkrachtontwikkelingen of op de mogelijkheid dat een concurrerende keten zich in zijn rayon 
vestigt.  
Volgens de agencytheorie is de franchisenemer risico-avers omdat zowel zijn financiële als menselijke 
kapitaal in één vestiging is geconcentreerd (Rubin 1978). Dit impliceert dat de franchisenemer een 
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hogere compensatie vraagt (bijvoorbeeld in de vorm van een lagere royalty rate) naarmate hij een 
groter risico loopt, vanwege externe omstandigheden waarop hij geen invloed kan uitoefenen. 
Aangezien de franchisegever wél zijn risico’s kan spreiden kan volgens de agencytheorie worden 
verwacht dat het percentage vestigingen in eigen beheer hoger is naarmate aan de exploitatie van de 
locale vestigingen meer risico’s zijn verbonden. 
 
 
3.3.3 Overzicht eerder onderzoek 
 
Zoals hierboven is betoogd, zijn er volgens de agencytheorie twee kernvariabelen die invloed 
uitoefenen op de keuze tussen eigen en franchisevestigingen (de contract mix): 13 
1. de agency-kosten bij eigen vestigingen, in de vorm van monitoringkosten, in vergelijking tot de 
agencykosten van franchisevestigingen 
2. de verdeling van de risico’s tussen franchisegever en –nemer. 
 
Aan de hand van deze tweedeling geef ik in deze paragraaf een overzicht van het empirisch onderzoek 
dat tot dusver op basis van de agencytheorie is uitgevoerd. Ik maak daarbij in hoofdzaak gebruik van 
de inventarisatie door Lafontaine en Slade (1998).  
 
Ad 1 Agencykosten 
Volgens de agencytheorie wordt de contract mix in belangrijke mate bepaald door de hoogte van de 
monitoringkosten. Rubin verwacht dat de monitoringkosten voor eigen filialen hoger zijn naarmate 
deze filialen verder verwijderd zijn van het hoofdkantoor (Rubin 1978, p. 226). Derhalve zullen verder 
afgelegen vestigingen eerder op franchisebasis worden geëxploiteerd dan nabijgelegen vestigingen. 
Een vergelijkbare proxy voor de hoogte van de monitoringkosten is de geografische spreiding van de 
vestigingen: naarmate deze dichter bij elkaar liggen is het goedkoper toezicht te houden op het 
personeel. De invloed van de geografische afstand op de hoogte van de monitoringkosten en daarmee 
op de contract mix wordt aangeduid als de ‘geographical dispersion’ hypothese. 
Lafontaine en Slade (1998) constateren dat nagenoeg alle studies deze hypothese bevestigen: “in all 
cases where coefficients are significant, higher monitoring costs lead to more vertical separation” (p. 
20), anders gezegd tot een hoger percentage franchisevestigingen 
 
Klein (1995) vindt de ‘geographical dispersion’ hypothese niet erg overtuigend. "Even if the distance 
to headquarters positively influences the monitoring costs of franchisor owned outlets, we can expect 
that such travel costs will also positively influence the monitoring costs of franchised outlets. The 
crucial variable that should affect the likelihood of vertical integration is the monitoring costs of 
franchisor owned outlets relative to franchised outlets" (p. 32). Brickley & Dark (1987) daarentegen 
stellen dat de kosten van het toezicht op de kwaliteit van de output van de franchisenemer "can be 
reduced by means other than frequent on-site monitoring" (p. 408). Dit betekent dat monitoring die ter 
plekke wordt uitgevoerd bij franchisevestigingen minder belangrijk is dan bij eigen vestigingen, en 
derhalve heeft de geografische afstand bij de eigen vestigingen relatief meer invloed op de hoogte van 
de monitoringkosten. 
                                                 
13 Hierbij wordt uitgegaan van een dichotomie: de principaal heeft de keuze uit twee contracten, het 
franchisecontract en het arbeidscontract (de agent wordt in loondienst genomen). In theorie heeft de principaal 
de keuze uit een oneindig aantal contracten. Aan de ene kant van het spectrum staat het arbeidscontract waarbij 
de filiaalhouder een vast inkomen heeft, de royalty rate nul is en het entreegeld negatief (de principaal neemt de 
investeringsuitgaven voor zijn rekening). Verderop in het spectrum staan allerlei combinaties van royalty rate en 
entreegeld, met als uiterste een hoog entreegeld en een royalty rate van nul. Afhankelijk van allerlei variabelen 
kan voor iedere individuele vestiging of franchisenemer een optimale combinatie van entreegeld en royalty rate 
worden vastgesteld.  
In de praktijk echter zijn er met betrekking tot  de combinatie entreegeld – royalty rate weliswaar verschillen 
tussen franchisegevers maar niet tussen franchisenemers van dezelfde franchisegever: “a given franchisor offers 
the same terms to all potential franchisees at a given point of time” (Lafontaine en Slade 1998, p. 5). Anders 
gezegd: een franchisegever varieert niet de contract terms voor individuele franchisevestigingen of –nemers 
(entreegeld en royalty rate) maar de contract mix. 
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Krijgt de monitoringkosten verklaring, althans de ‘geographical dispersion’ hypothese variant, ruime 
steun uit het empirisch onderzoek, bedacht moet worden dat dit onderzoek zich beperkt tot de VS. Dat 
roept de vraag op of deze verklaring ook relevant is voor kleinere landen als Nederland, waar 
geografische afstanden relatief klein zijn en derhalve weinig invloed hebben op de hoogte van de 
monitoringkosten en daarmee op de contract mix. Extreem gesteld: de ‘geographical dispersion’ 
hypothese kan niet verklaren waarom in Nederland franchisevestigingen voorkomen. Ik zal dan ook 
dit onderdeel van de agencytheorie in de rest van mijn onderzoek buiten beschouwing laten.  
 
Zoals gezegd moeten de monitoringkosten van de eigen vestigingen worden vergeleken met de 
agencykosten die aan franchisevestigingen zijn verbonden. Volgens de agencytheorie vloeien deze in 
hoofdzaak voort uit het free rider effect. Dit effect zal vooral optreden wanneer er sprake is van een 
wisselend klantenbestand. In die situatie is free riding voor een individuele franchisenemer uitermate 
aantrekkelijk omdat enerzijds zijn kosten lager worden en anderzijds hij weinig klanten verliest. De 
negatieve effecten komen terecht bij de andere participanten van de franchiseorganisatie.  
De mate waarin sprake is van een wisselend klantenbestand is op verschillende manieren 
geoperationaliseerd. Sommige onderzoekers (Brickley et al. 1991, Brickley en Dark 1987) maken 
onderscheid tussen sectoren waarin veel of juist weinig sprake is van herhaalde transacties; zo wordt 
aangenomen dat hotels en restaurants overwegend met een wisselend klantenbestand, en dus met 
relatief weinig herhalingsaankopen, te maken hebben. Een andere maatstaf is de locatie aan een 
snelweg, waar sprake is van relatief weinig herhalingsaankopen (Lafontaine 1995, Brickley en Dark 
1987).  
Het statistisch onderzoek geeft een gemengd beeld. Lafontaine en Slade (1998, p. 26) concluderen dat 
de empirische uitkomsten “do not support the non-repeat component of the free-riding model”.14 
 
Ad 2 Verdeling van de risico’s 
De franchiseconstructie heeft het grote voordeel dat de agent (in dit geval de franchisenemer) 
geprikkeld wordt zich in te spannen omdat hij als ‘residual claimant’ recht heeft op de vruchten van 
zijn inspanningen (na aftrek van zijn exploitatiekosten en de royalty’s die hij aan de franchisegever 
moet betalen). Aangezien zijn output niet alleen afhangt van zijn inspanningen maar ook van externe 
omstandigheden heeft de franchiseconstructie het nadeel dat het risico bij de franchisenemer berust. In 
de woorden van Michael (1996, p. 61): “franchisees’ capital is at risk of loss from a factor under their 
control (their effort) and a factor beyond their control (the local economy)”. 
Dit nadeel van franchising is groter naarmate (1) de agent minder bereid is risico’s te nemen, en (2) de 
risico’s groter zijn in de zin dat externe omstandigheden meer invloed hebben op de hoogte van de 
output. 
Wat betreft de eerste factor wordt in de agencytheorie verondersteld dat de franchisenemer risico-avers 
is: hij kan zijn risico’s niet spreiden omdat zowel zijn financieel als zijn menselijk kapitaal in één 
vestiging is geïnvesteerd. In hoeverre de franchisenemer daadwerkelijk geneigd is geen risico’s te 
nemen en dus bij hoge risico’s een risicopremie verlangt, is echter nauwelijks onderzocht door 
aanhangers van de agencytheorie. Volgens Lafontaine en Slade (1998, p. 7) is het “.. from an empirical 
point of view, (....) virtually impossible to measure this factor”. In de volgende subparagraaf kom ik 
hierop terug. 
 
De tweede factor betreft de mate waarin risico’s zijn verbonden aan de distributie van de producten of 
de exploitatie van een commerciële formule. Deze factor kent twee elementen. Het eerste, dat straks 
aan de orde komt, betreft de risico’s die aanwezig zijn op de markt waarop de agent opereert. Het 
tweede element gaat over de consequenties van die risico’s. Volgens Lafontaine en Slade (1998) zijn 
deze groter naarmate de agent meer kapitaal moet investeren. Zij benadrukken dat de hoogte van de 
                                                 
14 Benadrukt moet worden dat het free riding probleem niet alleen kan worden ondervangen door vestigingen in 
eigen beheer te nemen (de contract mix oplossing) maar ook door de relatie tussen franchisegever en 
franchisenemer op een bepaalde manier te organiseren. Deze oplossing, die betrekking heeft op de contract 
terms, komt in hoofdstuk 6 en 7 aan bod. 
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investeringen op zich niets zegt over de hoogte van de risico’s op de markt waar deze investeringen 
plaatsvinden: “it simply means that more capital is subject to the same degree of risk” (p. 13). 
Volgens de agencytheorie geldt: hoe hoger het bedrag dat de franchisenemer moet investeren des te 
hoger is de risicopremie die hij verlangt. Derhalve luidt de hypothese dat een hoger investeringsbedrag 
(of een andere maatstaf voor de omvang van de vestiging) leidt tot een lager aandeel 
franchisevestigingen. Uit de inventarisatie van Lafontaine en Slade (1998) blijkt dat deze hypothese 
wordt bevestigd in acht van de negen empirische studies.  
 
Keren we terug naar het eerste en meest essentiële element. Volgens de agencytheorie leiden hogere 
marktrisico’s tot een hogere risicopremie voor de franchisenemer en dus tot minder 
franchisevestigingen. Onderzoek om deze hypothese te bewijzen is nogal lastig, zo stellen Lafontaine 
en Slade (1998). Niet de risico’s waarmee de principaal (franchisegever) wordt geconfronteerd, zijn bij 
deze hypothese relevant maar de risico’s voor de agent (franchisenemer), oftewel de hoogte van het 
risico op vestigingsniveau. Helaas, zo constateren zij, ”data that measure outlet risk are virtually 
nonexistent” (p. 9). In de meeste studies wordt volstaan met de volgende twee (imperfecte) proxies: de 
mate waarin de omzet per vestiging varieert, en de mate waarin vestigingen worden opgeheven in een 
bepaalde periode (voor een vergelijking tussen deze twee maatstaven, zie Lafontaine en Bhattacharyya 
1995) 
Uit het overzicht van Lafontaine en Slade (1998) blijkt dat de empirische studies géén ondersteuning 
vormen voor de agencytheorie. Integendeel, drie van de vijf studies tonen een significant positieve 
samenhang tussen de hoogte van het risico en het aandeel franchisevestigingen; de andere twee studies 
tonen geen significant verband.  
 
 
3.3.4 Empirische toetsing 
 
In deze subparagraaf wordt de agencytheorie getoetst voor de Nederlandse situatie. Ik beperk mij tot 
de variabelen die betrekking hebben op de risico’s voor de franchisenemer. Op basis van de 
veronderstelling dat de franchisenemer risico-avers is en derhalve gecompenseerd wil worden voor de 
risico’s waarmee hij wordt geconfronteerd, beweert de agencytheorie dat een franchisegever minder 
gebruik zal maken van franchisevestigingen naarmate de risico’s voor de franchisenemer hoger zijn.  
De opbouw van deze subparagraaf is als volgt. Eerst geef ik aan welke twee meetvariabelen zijn 
gebruikt om de hoogte van de risico’s voor de franchisenemer te operationaliseren. Daarna doe ik 
verslag van de empirische toetsing. Ik sluit af met mijn interpretatie van de statistische resultaten. 
 
Meetvariabelen 
In navolging van Lafontaine en Slade (1998) meet ik de hoogte van de risico’s voor de franchisenemer 
aan de hand van de volgende variabelen: 
· de risico’s op de markt waarop de franchisenemer opereert; en 
· de investeringen die de franchisenemer moet doen om op die markt te opereren 
Wat betreft de eerste meetvariabele veronderstel ik dat deze risico’s tot uitdrukking komen in het 
sterftepercentage: naarmate de bedrijfsvoering in een sector hogere risico’s met zich meebrengt, zal 
een groter deel van de bedrijven in die sector ten onder gaan. Deze operationalisatie is ook gehanteerd 
door Lafontaine (1995) en Michael (1996). Het gemiddelde sterftepercentage per sector heb ik 
berekend door het aantal opgeheven en gefailleerde ondernemingen in 1995 en 1996 te relateren aan 
het totaal aantal ondernemingen aanvang 1995. Deze gegevens zijn afkomstig van de Vereniging van 
Kamers van Koophandel (VVK); in bijlage B wordt mijn werkwijze toegelicht.  
Voor 96 NFV-leden is bekend hoe hoog het gemiddelde sterftepercentage over 1995-96 is voor de 
sector waarin zij hun hoofdactiviteit hebben. Deze variabele wordt in het vervolg aangeduid als 
bedrijfsrisico. De werkhypothese luidt als volgt: 
H3 Er is een negatief verband tussen de hoogte van het bedrijfsrisico en het aandeel 
franchisevestigingen 
 
De tweede variabele is gebaseerd op de veronderstelling dat een franchisenemer meer risico loopt 
naarmate hij meer geld heeft geïnvesteerd in zijn vestiging, ceteris paribus.  
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Een voorbeeld: twee franchisenemers van twee verschillende franchiseketens opereren in dezelfde 
sector en worden derhalve met hetzelfde bedrijfsrisico geconfronteerd. Franchisenemer A moet een 
groter bedrag investeren dan B. Dit betekent dat A een groter risico loopt dan B. Oftewel: “more 
capital is at subject to the same degree of risk” (Lafontaine en Slade 1998, p. 13).  
Naarmate een franchisenemer een groter bedrag moet investeren zal hij volgens de agencytheorie een 
hogere risicopremie verlangen, zodat de franchiseconstructie relatief duur wordt. De hypothese luidt 
derhalve: 




Om de twee bovengenoemde hypothesen te toetsen heb ik in navolging van de vorige paragraaf een 
logistisch regressiemodel opgesteld met als afhankelijke variabele het aandeel franchisevestigingen in 
1998 (PERFV98). De onafhankelijke variabelen zijn het sterftecijfer van de sector waarin de 
franchiseorganisatie actief is (RISICO) en de omvang van het totale investeringsbedrag dat de 
franchisenemer aan het begin van het contract moet uitgeven (INVEST98). De sector gebruik ik 
wederom als controlevariabele. Tabel 3.4 bevat de beschrijvende statistiek van deze variabelen. 
 





s.d. 1 2 3 
Percentage franchisevestigingen (PER_FV98) 76 28    
Sterftepercentage (RISICO) 11 3 .22   
Investeringsbedrag in Kfl (INVEST98) 225 21
9 
-.09 -.02  
Sector (dummy variabele)   .22** .44** -.22* 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 
Tabel 3.5 bevat de resultaten van de regressie-analyse, waarbij onderscheid is gemaakt tussen de totale 
sample, de categorie Conversie en de categorie Start. 
Voor de totale sample geldt dat, naast de controle variabele sector en het intercept, alleen het 
bedrijfsrisico een sterke en significante invloed heeft op het percentage franchisevestigingen. In 
afwijking van hypothese 3 is er echter sprake van een positief verband: naarmate het sterftecijfer hoger 
is in de sector waarin de franchiseorganisatie opereert, is de kans groter dat een vestiging van deze 
organisatie een franchisevestiging is. 
Wanneer wij ons beperken tot de categorie Conversie kan hypothese 4 evenmin worden bevestigd. Bij 
deze categorie heeft het investeringsbedrag weliswaar een significant verband maar ook hier is de 
invloed op de afhankelijke variabele positief (en zeer klein). 
Een vergelijkbaar resultaat komt naar voren bij de categorie Start, waarbij opvalt dat het bedrijfsrisico 
een relatief sterke invloed heeft op de kans dat de franchiseorganisatie een franchisevestiging 
exploiteert (zie de hoogte van de bèta). Dit betekent dat ook organisaties die vanaf het begin de 
franchiseconstructie hanteren, zich bij de keuze tussen franchisevestigingen en eigen vestigingen sterk 
laten leiden door de mate waarin in hun sector bedrijven het risico lopen failliet te gaan of op een 
andere manier het loodje te leggen. Hoe hoger dit risico, des te eerder zullen zij voor 
franchisevestigingen kiezen. 
Wat hypothese 3 betreft wijken de uitkomsten van mijn analyse niet af van eerder empirisch 
onderzoek. In paragraaf 3.3.3, ad 2, kwam naar voren dat drie van de vijf vergelijkbare studies 
eveneens een significant positief verband tussen de hoogte van het risico en het aandeel 
franchisevestigingen vinden. Hypothese 4 werd in eerder onderzoek wel bevestigd; in dat opzicht 
vormt mijn onderzoek een uitzondering. 15 
                                                 
15 Dat in eerder onderzoek hypothese 3 niet en hypothese 4 wel is bevestigd geeft aanleiding tot de volgende 
opmerkingen. In de eerste plaats is het vreemd dat twee meetvariabelen die beide als een indicator worden 
beschouwd voor de hoogte van de risico’s voor de franchisenemer, zulke uiteenlopende resultaten opleveren. Je 
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 Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde 
RISICO 12.27** 11.18 12.09** 9.42 32.91** 6.53 
INVEST98 -.02 -1.39 .18** 5.79 0.07* 2.41 
SECTOR .56** 3.30 1.34* 3.00 -1.87** -4.55 
Intercept -.62** -6.22 -1.81** -12.81 -1.89** -3.93 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 
Agency-theorie exit? 
Uit mijn statistische analyse blijkt dat beide agency-hypothesen voor Nederland worden verworpen. 
Dat geldt zowel voor de categorie Conversie als voor Start. Betekent dit dat de agencytheorie moet 
worden afgeschreven als verklaring voor de situatie in Nederland op het gebied van franchising? 
Om drie redenen is het voorbarig deze vraag bevestigend te beantwoorden. In de eerste plaats moet 
worden bedacht dat de agencytheorie hier alleen is toegepast op de contract mix. Hoewel de 
agencytheorie daarin minder expliciet is dan de TCE, kan worden aangenomen dat agency-problemen 
die bij franchising optreden ook kunnen worden ondervangen door bepaalde contract terms te 
hanteren. In hoofdstuk 6 behandel ik enkele agency-modellen waarin uitspraken worden gedaan over 
de functie en de hoogte van het entreegeld in combinatie met royalty’s. 
In de tweede plaats wil ik herhalen dat de agencytheorie twee agencyproblemen bij franchising 
onderscheidt. De ene is dat bij output-based contracten, zoals bij franchising het geval is, de agent 
wordt geconfronteerd met het risico dat zijn output niet alleen wordt beïnvloed door zijn eigen 
inspanningen maar ook door externe omstandigheden waarop hij geen invloed kan uitoefenen. Omdat 
de agent dit risico niet kan spreiden over meerdere vestigingen wil hij daarvoor gecompenseerd 
worden, waardoor het output-based contract minder aantrekkelijk wordt voor de principaal (die deze 
risico’s wel kan spreiden). Het andere agency-probleem is dat een output-based contract (bijvoorbeeld 
een franchisevestiging) weliswaar lagere monitoringkosten met zich meebrengt dan een behavior-
based contract (bijvoorbeeld een verkoopvestiging in eigen beheer), maar daar staan andere agency-
kosten tegenover. Deze treden vooral op wanneer sprake is van externe effecten, vaak aangeduid als 
spillover effecten of free rider gedrag (zie paragraaf 3.3.2 en 3.3.3) Ik heb alleen het eerste 
agencyprobleem onderzocht en het tweede buiten beschouwing gelaten. 
Een derde kanttekening gaat over de wijze waarop het eerste agency-probleem is geoperationaliseerd. 
Lafontaine en Slade (1998) concluderen in hun overzicht van empirische studies dat het niet bepaald 
eenvoudig te meten in hoeverre de franchisenemer risico’s loopt (zie paragraaf 3.3.3. ad 2). Het is met 
andere woorden moeilijk het risico-effect te bewijzen. Daaruit kan echter niet worden geconcludeerd 
dat de risicoverdeling géén invloed heeft op de contract mix. Wel kan de conclusie worden getrokken 
dat de agency-veronderstelling dat de agent risico-avers is, een wankele theoretische bouwsteen vormt. 
Barzel (1989, p. 31) stelt dat “attitude towards risk is a matter of taste, and taste is a personal matter 
that may vary unpredictably across individuals”. Zijn conclusie is dan ook dat “an explanation based 
on risk aversion is not refutable “. 
 
                                                                                                                                                        
zou eerder verwachten dat beide meetvariabelen hetzelfde empirische patroon vertonen, zoals in mijn onderzoek 
het geval is. 
In de tweede plaats wil ik wijzen op het volgende. Als blijkt dat de hoogte van het risico als zodanig géén 
invloed heeft op de contract mix, dan volgt daaruit dat ook de hoogte van het geïnvesteerd bedrag niet relevant 
is. De uitspraak dat “more capital is subject to the same degree of risk” (Lafontaine en Slade 1998, p. 13) geldt 
immers alleen onder de veronderstelling dat een hogere “degree of risk” inderdaad leidt tot een lager aandeel 





Zijn er mogelijke verklaringen voor het empirische patroon dat uit mijn onderzoek naar voren komt: een 
significant positief verband tussen enerzijds het aandeel franchisevestigingen en anderzijds de hoogte van 
het bedrijfsrisico en van het geïnvesteerd kapitaal ? 
De eerste verklaring die in aanmerking lijkt te komen is afkomstig van de resource scarcity (RS) theorie, 
een theorie die in het volgende hoofdstuk uitgebreider wordt behandeld. Daarin wordt gesteld dat vooral 
startende en jonge organisaties hun toevlucht nemen tot de franchiseconstructie omdat zij alleen op die 
manier de middelen verkrijgen die nodig zijn om een snelle expansie te realiseren. Een van die resources 
zijn de financiële middelen voor de benodigde investeringen. Dit impliceert dat een ondernemer meer 
franchisevestigingen zal exploiteren naarmate het investeringsbedrag hoger is. Deze hypothese wordt door 
mijn onderzoek bevestigd. Ik wil echter de volgende kantekeningen plaatsen. Ten eerste is de regressie 
coëfficiënt voor de hoogte van het investeringsbedrag zeer gering. Ten tweede geldt het significant 
positieve verband niet alleen voor de categorie Start maar ook voor de Conversiebedrijven. De laatste 
categorie bevat franchiseorganisaties die aanvankelijk uitsluitend eigen vestigingen exploiteerden. Het is 
niet aannemelijk dat deze in een later stadium franchisevestigingen zijn gaan openen omdat zij niet over 
de benodigde financiële middelen voor eigen vestigingen zouden beschikken. Ten derde kan de RS-
theorie niet verklaren waarom het bedrijfsrisico een positief, en een relatief sterk, effect heeft op het 
aandeel franchisevestigingen. In het volgende hoofdstuk ga ik uitgebreider in op de RS-theorie 
 
Een tweede verklaring wordt door Lafontaine en Slade (1998) genoemd, en heeft te maken met de 
variatie in de omzet. Deze vormt in sommige empirische studies een indicator voor het bedrijfsrisico, in 
de zin dat meer variatie in de omzet duidt op een hoger risico in de bedrijfsvoering. Lafontaine en Slade 
stellen dat franchisenemers superieure informatie over de lokale marktomstandigheden hebben en om die 
reden beter in staat zijn met variatie in de omzet om te gaan; zij spreken over “endogenous output 
variability in a situation where agents have private information about local-market conditions” (p. 37). 
Derhalve is te verwachten dat er meer franchisevestigingen te vinden zijn in gebieden of sectoren met veel 
schommelingen in de omzet.  
Deze verklaring is echter niet afdoende. Zoals Lafontaine en Slade (1998, p. 37) zelf ook aangeven, blijkt 
uit empirisch onderzoek dat output-based contracten (zoals bij franchising het geval is) ook veel 
voorkomen bij exogene outputfluctuaties, dus bij schommelingen in de afzet waarop de agent géén 
invloed kan uitoefenen. 
  
Een derde verklaring kan worden aangeduid als de afwentelingstheorie: de franchisegever wentelt de 
risico’s die zijn verbonden aan de markt waarin de commerciële formule wordt geëxploiteerd, af op de 
franchisenemers (Martin 1988, Felstead 1993).  
Deze afwenteling is volgens Lafontaine en Slade (1998) alleen optimaal wanneer de franchisegever 
meer risico-avers is dan de franchisenemer en dat zou onder meer betekenen dat hij de voorkeur geeft 
aan een franchisecontract waarin alleen entreegeld en geen royalty’s worden betaald door de 
franchisenemer, want met deze beloningsstructuur loopt de franchisegever minimale risico’s. Zij 
verwerpen deze verklaring door te stellen dat deze beloningsstructuur in de praktijk maar zelden 
voorkomt.  
Ik vind hun redenering niet overtuigend. Ik zal in hoofdstuk 6 laten zien dat volgens sommige agency-
modellen deze beloningsstructuur (alleen entreegeld en geen royalty’s) leidt tot een verstoring van de 
incentive-structuur in de franchiserelatie, en om die reden in de praktijk zelden wordt aangetroffen.  
 
Ook om de volgende redenen kan de afwentelingstheorie zeker niet worden afgeschreven. 
In de eerste plaats is volgens deze theorie te verwachten dat organisaties uitsluitend of hoofdzakelijk 
van franchisevestigingen gebruik zullen maken wanneer de exploitatie van hun commerciële formule 
hoge risico’s met zich meebrengt en hoge investeringen vereist. Dat geldt zowel voor 
Conversiebedrijven – deze zullen overstappen van filiaalvestigingen op franchisevestigingen zodra de 
exploitatierisico’s hoger worden - , als voor Startbedrijven – deze zullen vanaf het begin met 
franchisevestigingen starten wanneer aan de exploitatie van hun nieuwe formule hoge risico’s zijn 
verbonden. Uit mijn statistische analyse blijkt dat het positieve verband tussen de hoogte van het 
bedrijfsrisico en het aandeel franchisevestigingen niet alleen geldt voor de categorie Conversie maar 
ook voor de categorie Start. 
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In de tweede plaats veronderstelt de afwentelingstheorie dat franchisenemers gekenmerkt worden door 
een bereidheid om risico’s te nemen. In hoeverre is deze veronderstelling realistisch ?  
Interessant is de studie van Kalnins en Lafontaine (1996) naar het verschijnsel ‘multi-unit 
franchising’: hiervan is sprake wanneer een franchisenemer meer dan één vestiging van dezelfde keten 
in eigendom heeft (zie paragraaf 1.2). In het geval franchisenemers niet bereid zijn risico’s te nemen 
(in termen van de agencytheorie: risico-avers zijn), zou je volgens deze twee auteurs mogen 
verwachten dat: 
· de vestigingen die eigendom zijn van dezelfde franchisenemer niet in elkaars nabijheid gelegen 
zijn; 
· de vestigingen van elkaar verschillen wat betreft de demografische kenmerken van het 
klantenbestand. 
Beide hypothesen worden niet bevestigd in hun empirische analyse, die zich beperkt tot een zestal 
fast-food ketens in Texas USA. Hun uitkomsten “ imply that franchisees’ relative risk aversion does 
not explain the locational patterns of the restaurants: the units of the individual franchisee not only 
tend to be close to each other, they also share market boundaries and are located in similar 
demographic markets” (Kalnins en Lafontaine 1996, p. 31). 
Ook uit de verschillende enquêtes en interviews die met franchisenemers zijn gehouden, komt niet het 
beeld naar voren dat een franchisenemer weinig risico’s wil nemen. Meer dan de helft van de 
franchisenemers die door Felstead (1993) zijn ondervraagd, noemden het streven naar zelfstandigheid 
de belangrijkste reden om franchisenemer te worden. “The prospect of large financial rewards was 
almost negligible at 4 percent, although being rewarded by profits instead of a wage appealed to 
almost one in five. The low appeal of financial benefits tallies with the finding that almost two-thirds 
of franchisees earned the same or less than they had prior to taking their franchise” (p. 82). “Around 
four out of five franchisees raised some of the finance required to buy a franchise by moving houses, 
selling their homes and moving to rented accommodation (...), taking out a mortgage on their homes or 
using their houses as collateral for a loan" (p. 85). 
Afsluitend wil ik vaststellen dat op basis van de agencytheorie, althans het concept risico dat daarin 
een belangrijke plaats inneemt, geen verklaring kan worden gegeven voor de contract mix bij 
Nederlandse franchiseorganisaties. Voorzover risico’s een rol spelen bij de keuze tussen 
franchisevestigingen en eigen vestigingen is aannemelijk dat franchisegevers de risico’s die zijn 
verbonden aan de exploitatie van hun commerciële formule proberen af te wentelen op 
franchisenemers. In hoofdstuk 5 zal ik nagaan in hoeverre zij de nadelen van de franchiseconstructie – 
minder mogelijkheden voor aansturing van deze juridisch zelfstandige ondernemers – proberen te 
ondervangen door hun franchisenemers allerlei verplichtingen op te leggen. 
 
 
3.4 De ‘incomplete contracts’ theorie 
 
In deze paragraaf behandel ik de ‘incomplete contracts’ theorie, in het vervolg afgekort met IC. Deze 
is ontwikkeld door Grossman, Hart en Moore (Grossman and Hart 1986, Hart and Moore 1990). 16 
Eerst beschrijf ik het conceptueel model, dat daarna wordt toegepast op het verschijnsel franchising. 
Vervolgens geef ik een kort overzicht van het empirische onderzoek dat is gebaseerd op de IC-theorie. 
Tot slot formuleer ik een hypothese die in de volgende paragraaf wordt getoetst 
 
 
                                                 
16 Oorspronkelijk werd deze benadering aangeduid als ‘property rights’ theorie. Om twee redenen zal ik deze 
aanduiding niet gebruiken. Ten eerste gebruiken de meeste auteurs die in de voetsporen van Grossman, Hart en 
Moore zijn getreden het IC-label. Ten tweede zijn er ook andere property rights theorieën, bijvoorbeeld die van 
Barzel (1989). 
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3.4.1 Conceptueel kader 
 
De IC-theorie onderscheidt zich van de agencytheorie door als uitgangspunt te nemen dat contracten 
noodzakelijkerwijs incompleet zijn. Als gevolg van beperkte rationaliteit zijn niet alle relevante 
contingenties en omstandigheden in het contract opgenomen, omdat deze niet kunnen worden 
voorzien of omdat het te duur is om ze in voldoende detail in het contract te specificeren. 
In de IC-theorie wordt onderscheid gemaakt tussen twee soorten eigendomsrechten. Enerzijds de 
specifieke rechten: de rechten die in het contract worden genoemd en middels het contract worden 
overgedragen. Anderzijds de overige rechten (‘residual rights’) die niet in het contract zijn 
gespecificeerd.  
De partij die over de ‘residual’ rechten beschikt (alle rechten minus de rechten die zijn gespecificeerd 
in een of ander contract), kan als de eigenaar worden beschouwd. Dit houdt in dat eigendom geen 
absoluut begrip is.  
Een voorbeeld. Een bedrijf dat een machine in eigendom heeft, mag geen onbeperkt gebruik 
maken van zijn eigendomsrechten wanneer hij een lening bij een bank heeft afgesloten en deze 
machine als onderpand dient. De eigenaar kan alle eigendomsrechten benutten behalve die welke 
middels een contract aan een andere partij, bijvoorbeeld de bank, zijn verstrekt of door 
wetgeving zijn ingeperkt. "Ownership gives the owner all rights to use the machine that he has 
not voluntarily given away or that the government or some other party has not taken by force" 
(Grossman and Hart 1986, p. 694).  
Algemeen geformuleerd: een onderneming is eigenaar van bepaalde activa wanneer zij beschikt over 
"the right to decide how these assets are to be used except to the extent that particular usages have 
been specified in an initial contract" (Hart and Moore 1990, p. 1120). 
 
Uit het bovenstaande moge blijken dat Grossman and Hart geen onderscheid maken tussen eigendom 
en ‘control’. Zij definiëren eigendom als "the power to control" (1986, p...). Dit houdt in dat zij een 
andere definitie van verticale integratie hanteren dan gebruikelijk is (zie bijvoorbeeld Mahoney 1992, 
Langlois en Robertson 1995). Hun redenering wordt weergegeven door het volgende citaat. "For 
example, in insurance retailing a firm may use its own employees as commissioned agents or use 
independent agents. The important difference between the two forms of retailing is that the employee-
agent does not own the list of his clients, while the independent agent does own the list. If the firm 
owned the list and all other important assets of the independent agents, then we would say that such a 
company had the same degree of integration as a company in which the retail sales force was 
composed of "employees" (Grossman and Hart 1986, p.694). Of er sprake is van verticale integratie 
wordt in hun ogen dus niet bepaald door de vraag of de verkopers op de loonlijst van de 
verzekeringsmaatschappij staan (de gebruikelijke definitie van verticale integratie) maar of de 
verzekeringsmaatschappij eigenaar is van de voor haar belangrijke activa, zoals de lijst van 
verzekeringsnemers (het klantenbestand). Volgens Hendrikse (1998) kan de definitie van een 
onderneming die Grossman en Hart hanteren “in de praktijk worden geïnterpreteerd als de 
verzameling van alle activa waarvan de onderneming de overige rechten bezit en de activa in handen 
van derden waarvan de reikwijdte van de overige rechten [in handen van die derden HV] gering is ten 
opzichte van de reikwijdte van de specifieke rechten” (p. 251) 
 
Volgens de IC-theorie heeft de verdeling van de eigendomsrechten invloed op de incentive structuur 
van de betrokken partijen. Overdracht van bepaalde eigendomsrechten betekent dat ook de incentive 
structuur veranderingen ondergaat. Verticale integratie, in de zin zoals hierboven beschreven, heeft 
zowel kosten als baten. "That is, integration shifts the incentives for opportunistic and distortionairy 
behavior, but it does not remove these incentives" (Grossman en Hart 1986, p. 716). 
Wanneer ondernemer A eigenaar wordt van ondernemer B, dan zal A zijn controle over de overige 
rechten gebruiken om een groot deel van het ex post surplus toe te eigenen, met als gevolg dat A zal 
overinvesteren en B zal onderinvesteren in de relatie. Toegespitst op de relatie tussen een fabrikant en 
een detaillist: wanneer de fabrikant zelf filialen gaat exploiteren, zal deze overinvesteren, terwijl de 
filiaalhouder (de voormalige zelfstandige detaillist) zal onderinvesteren in de lokale vestiging. 
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Integratie is een optimale keuze "when one firms's investment decision is particularly important 
relative to the other firm's, whereas nonintegration is desirable when both investment decisions are 
"somewhat" important" (p. 717). Verdient integratie de voorkeur, dan is de vraag welke van de twee 
partijen de eigenaar moet worden.  
 
Er zijn met andere woorden drie situaties te onderscheiden: 
1. de investeringsbeslissing van A is nagenoeg even belangrijk is als die van B; 
2. de investeringsbeslissing van partij A is belangrijker dan die van B 
3. de omgekeerde situatie 
In de eerste situatie vindt geen integratie plaats. In de tweede situatie is het efficiënt dat A eigenaar 
wordt van B omdat het overinvesteren door A een geringer probleem is dan het onderinvesteren van B. 
In de derde situatie wordt het gezamenlijke surplus gemaximaliseerd (dus de meest efficiënte 
oplossing gerealiseerd) door de overige rechten (dus het eigendom) toe te wijzen aan B. 
 
Het verschil tussen de tweede en de derde situatie illustreren Grossman en Hart aan de hand van de 
verzekeringsbranche. Een verzekeringsmaatschappij heeft twee opties voor de verkoop van haar 
verzekeringsproducten. Stel dat in beide gevallen de verkoper (verzekeringsagent) zijn inkomsten in 
de vorm van een commissie ontvangt, en dus meer inkomsten verwerft naarmate hij meer 
verzekeringen afsluit. 
In de eerste optie is de verzekeringsmaatschappij en niet de verzekeringsagent de eigenaar van 
klantenlijst. Het maakt volgens Grossman en Hart niet uit of de verzekeringsagent in loondienst bij de 
verzekeringsmaatschappij of een onafhankelijke tussenpersoon is; in het laatste geval zal de 
commissie alleen hoger zijn omdat ook de uitgaven voor de kantoorruimte en –apparatuur daarmee 
gedekt moeten worden. Het essentiële kenmerk van deze optie is dat de verzekeringsmaatschappij de 
eigenaar van het klantenbestand is; het is de verzekeringsagent niet toegestaan klanten te adviseren om 
van maatschappij te wisselen, of zijn klanten mee te nemen als hij het (arbeids)contract met de 
verzekeringsmaatschappij verbreekt. 
In de tweede optie is het klantenbestand wel eigendom van de verzekeringsagent. Deze heeft het recht 
zaken te blijven doen met de huidige klanten wanneer de maatschappij de relatie met de klanten 
verbreekt. Ook kan deze de klanten adviseren om van maatschappij te wisselen. 
Zijn de investeringen van de verzekeringsagent belangrijker dan die van de verzekeringsmaatschappij, 
dan is de tweede optie optimaal. Dit is bijvoorbeeld het geval bij reis- en autoverzekeringen. Bij deze 
verzekeringen kan de klant vrij gemakkelijk overstappen naar een andere maatschappij. De 
verzekeringsagent is alleen bereid de investeringen te doen om nieuwe klanten te verwerven en 
bestaande te behouden indien hij van deze investeringen kan profiteren en dat vereist dat hij eigenaar 
is van het klantenbestand. Wanneer de verzekeringsmaatschappij minder investeert bijvoorbeeld door 
de reclame-uitgaven te verlagen, ondervindt de verzekeringsagent daarvan weinig hinder omdat hij 
zijn klanten kan adviseren over te stappen naar een andere maatschappij. 
 
Bij levensverzekeringen daarentegen verdient de eerste optie de voorkeur. Er is sprake van een lange-
termijn contract tussen verzekeringsmaatschappij en de klant. “As a result, a life insurance customer 
has less of a tendency to switch insurance companies than does a automobile insurance customer. 
Moreover, to the extent that life insurance renewals do not occur, it is not because the agent has given 
the customer bad service on his claims!" (Grossman en Hart 1986, p. 713). Bij dergelijke 
verzekeringen is de ‘afzet’ voor langere tijd verzekerd en weinig gevoelig voor inspanningen van de 
verzekeringsagent; derhalve is het niet nodig het eigendom van het klantenbestand bij de 
verzekeringsagent te leggen. Veel belangrijker bij deze verzekeringen zijn de inspanningen van de 
verzekeringsmaatschappij, in de vorm van productontwikkeling, opleiding van tussenpersonen, 
afhandeling van claims, en nationale reclamecampagnes. De maatschappij zal deze investeringen 
alleen voor haar rekening nemen wanneer zij eigenaar is van het klantenbestand. 
Deze voorspellingen van Grossman and Hart worden bevestigd door de praktijk, althans in de VS: 
"about 65 percent of the premiums in property-casualty insurance are generated by agents who own 
the client list, while in life insurance about 12 percent of the premiums are generated by agents who 






Maness (1995) gebruikt de IC-theorie om te onderzoeken waarom in sommige sectoren franchising 
niet of nauwelijks wordt toegepast, terwijl in andere juist veel of uitsluitend franchisevestigingen 
voorkomen. Hij neemt als vertrekpunt de volgende paradox. Volgens de ‘geographical dispersion’ 
hypothese (zie paragraaf 3.3.2) zal franchising vooral worden toegepast in sectoren waar de 
vestigingen ver van elkaar verwijderd zijn. Hoewel bij supermarkten aan deze voorwaarde is voldaan, 
zien we in deze sector toch weinig franchising, althans in de VS. 
 
Het model van Maness is gebaseerd op de constatering dat in de meeste franchisecontracten de 
royalty’s zijn gerelateerd aan de omzet en niet aan de winst van de franchisenemer, een constatering 
die ook voor Nederland van toepassing is (zie het NFV-ledenbestand, in: Van Baalen et al. 1998). 
Volgens Rubin (1978) vloeit dit voort uit het feit dat de inspanningen van de franchisenemer zowel 
gericht zijn op de beheersing van de kosten als op het stimuleren van de vraag. De inspanningen van 
de franchisegever daarentegen hebben vooral betrekking op de vraag en veel minder op de kosten, die 
immers grotendeels voor rekening komen van de franchisenemer. Dientengevolge moet de 
franchisenemer kunnen profiteren van kostenbesparingen en dat kan alleen worden gerealiseerd door 
de royalty’s te relateren aan de omzet. Deze constructie heeft tevens het voordeel dat de 
franchisegever wordt geprikkeld de waarde van de franchiseformule op peil te houden: hoe hoger deze 
waarde, hoe hoger de omzet die franchisenemers kunnen realiseren, en hoe hoger de royaltyinkomsten 
die de franchisegever ontvangt (in hoofdstuk 6 kom ik hierop terug). 
Maness interpreteert het argument van Rubin in termen van de IC-theorie door te stellen dat de kosten 
als ‘non-contractable’ moeten worden beschouwd en derhalve gedragen worden door de eigenaar van 
de lokale vestiging. Anders gezegd, vanwege de moeilijkheid de benodigde inspanningen op het 
gebied van kostenbeheersing te specificeren, blijft het contract op dit punt incompleet en worden de 
overige (‘residual’) eigendomsrechten toegekend aan de partij die de kosten het beste kan beheersen. 
Is dat de lokale manager, dan wordt deze de eigenaar van de vestiging (de franchiseconstructie). 
Bestaan daarentegen de kosten voor het overgrote deel uit kostencategorieën die door de eigenaar van 
de commerciële formule kunnen worden beïnvloed, dan verdienen filiaalvestigingen de voorkeur 
(verticale integratie). 
Een voorbeeld van deze kostencategorie is de inkoop van de producten die in de lokale vestigingen 
worden gemaakt of verkocht. Inkoopbeslissingen worden in de meeste gevallen op centraal niveau 
genomen. Derhalve luidt de hypothese: naarmate inkoopbeslissingen (bijvoorbeeld in de vorm van 
voorraadkosten) een groter effect hebben op de totale kosten is het efficiënter de vestigingen in eigen 
beheer te nemen. Deze hypothese verklaart volgens Maness waarom supermarkten en warenhuizen 
bijna altijd in handen zijn van de onderneming (‘company-owned’), althans in de VS. In deze sectoren 
“inventories are by far the most important component of local operating costs” (Maness 1996, p. 112). 
Franchising is het meest geschikt in de situatie dat de lokale ondernemer een belangrijke invloed heeft 
op het kostenpeil. Deze situatie doet zich vooral voor wanneer de factor arbeid relatief belangrijk is. 
“In order to ensure that the local manager keeps tight control on labor, he is made an owner so that he 
has an incentive to reduce costs” (p. 112). Een voorbeeld is de fast-food sector waar de arbeidskosten 
relatief hoog zijn en de franchiseconstructie op grote schaal wordt toegepast. 
 
 
3.4.3 Overzicht empirisch onderzoek 
 
Lafontaine en Slade (1998) geven een overzicht van empirische studies waarin bovenstaande 
redeneringen worden onderzocht. Zij onderscheiden de volgende twee onafhankelijke variabelen: 
1. Het belang van de inspanningen van de agent voor het succes of falen van de lokale vestiging. 
Deze variabele komt overeen wat Maness noemt “the returns of cost control effort by the local 
manager” (p. 112). De theorie voorspelt dat het aandeel van franchisevestigingen hoger is 
naarmate de inspanningen van de lokale agent belangrijker zijn. In het empirisch onderzoek wordt 
deze onafhankelijke variabele op verschillende manieren gemeten. Een daarvan is de 
arbeidsintensiteit (Lafontaine 1992, Scott 1995), een andere een dummy variabele voor het al of 
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niet verlenen van diensten (Caves en Murphy 1976, Shepard 1993, Slade 1996). Alle studies met 
significante uitkomsten geven een bevestiging van de hypothese.  
2. Het belang van de inspanningen van de principaal (“franchisor’s effort). Dit heeft betrekking op 
het in stand houden van de waarde van de franchiseformule, bijvoorbeeld door reclame. Volgens 
de IC-theorie zal het aandeel van de franchisevestigingen lager zijn, naarmate de inspanningen 
van de principaal belangrijker zijn. Vrijwel alle empirische studies geven een bevestiging van 
deze hypothese. 
 
We kunnen derhalve concluderen dat de IC-theorie, die overigens door Lafontaine en Slade als 





Volgens Maness (1996) is het moeilijk de benodigde inspanningen op het gebied van 
kostenbeheersing in een contract te specificeren. Daarom moeten de eigendomsrechten worden 
toegekend aan de partij die de kosten het beste kan beheersen. Het is met andere woorden afhankelijk 
van de kostenstructuur of een commerciële formule door filiaalvestigingen dan wel door 
franchisevestigingen wordt geëxploiteerd. 
Volgens Shepard (1993) spelen bij de keuze tussen verschillende organisatievormen de inkoopkosten 
een belangrijke rol. Zij heeft onderzocht waarom (in Vancouver) sommige benzinestations eigendom 
zijn van zelfstandige ondernemers, andere in handen zijn van oliemaatschappijen, en sommige 
vestigingen een franchise- of een andere samenwerkingrelatie hebben met olieconcerns of met 
retailconcerns. Uit haar onderzoek blijkt dat benzinestations die zich beperken tot het verkopen van 
benzine en verwante artikelen relatief vaak eigendom zijn van oliemaatschappijen (verticale 
integratie). Benzinestations waar een garage aan verbonden is zijn meestal eigendom van zelfstandige 
ondernemers. Bij de combinatie van benzinestation en convenience store overheerst de 
franchiseconstructie. 
In termen van de IC-theorie kunnen haar bevindingen als volgt worden geïnterpreteerd. Bij de eerste 
categorie hebben de kosten voor het overgrote deel betrekking op de inkoop. Dat geldt ook voor de 
derde categorie maar de inkoop voor de convenience store vereist een grotere autonomie van de locale 
agent. Naarmate dienstverlening op vestigingsniveau belangrijker is (zoals bij de tweede categorie) is 
zelfstandig ondernemerschap superieur. Volgens Maness is er een “need for more local control when 
ancillary services are present” (Maness 1996, p. 114) 
 
Geïnspireerd door Maness (1996) en Shepard (1993) neem ik het aandeel van de inkoopwaarde in de 
omzet, hierna aangeduid als inkoopaandeel, als indicator voor de kostenstructuur. Is het inkoopaandeel 
hoog, dan zijn de overige kostencategorieën, die voor rekening komen van de lokale agent, relatief 
gering. Anders gezegd: de lokale agent levert weinig meerwaarde. In deze situatie zijn de 
inspanningen van de agent relatief onbelangrijk voor de kostprijs van het product, en is het niet nodig 
deze inspanningen te optimaliseren door de lokale agent de eigendomsrechten toe te kennen. 
Is daarentegen het inkoopaandeel laag (bijvoorbeeld in de horeca en vooral in de dienstverlening), dan 
is de kostprijs van het product voor een belangrijk deel afhankelijk van activiteiten op het lokale 
niveau. In deze situatie moet de lokale agent worden geprikkeld deze activiteiten zo efficiënt mogelijk 
uit te voeren. Aangezien het lastig of zelfs onmogelijk is middels een contract de gewenste lokale 
activiteiten te specificeren en af te dwingen, wordt de franchiseconstructie toegepast: de 
franchisenemer krijgt de eigendomsrechten van de lokale vestiging en profiteert op die manier van de 
door hem gerealiseerde kostenbesparingen.  
 
Ervan uitgaande dat het inkoopaandeel een geschikte proxy is voor de mate waarin de activiteiten op 
centraal, en dus niet op lokaal, niveau belangrijk zijn voor de kostprijs van het product (goederen of 
diensten), luidt de hypothese dus als volgt: 
                                                 
17 De studie van Maness (1996) ontbreekt in het overzicht van Lafontaine en Slade (1998) omdat hij zijn 
hypothesen niet heeft getoetst. 
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H5 Het aandeel franchisevestigingen is lager naarmate het inkoopaandeel hoger is. 
 
Gegevens over de inkoopwaarde komen uit de Jaarstatistieken van het Centraal Bureau van de 
Statistiek (CBS). Daarin worden de inkoopwaarde als volgt gedefinieerd: de ingekochte grond- en 
hulpstoffen, exclusief kortingen, bonussen, retouren, emballage en belastingen, en inclusief invoerrechten, 
uitbestede werkzaamheden, vrachtkosten en dergelijke. De inkoopwaarde is uitgedrukt in een percentage 
van de netto-omzet. Deze percentages zijn verzameld voor de jaren 1993 t/m 1996. Aangezien voor 
sommige sectoren deze percentages niet voor alle vier jaren beschikbaar zijn en er bij enkele sectoren over 
deze periode nogal wat fluctuaties te zien zijn (zie Vos 1998, bijlage 5.1), is uitgegaan van het gemiddelde 
inkooppercentage over de periode 1993-96.  
Dit gemiddelde is als nieuwe variabele toegevoegd aan het NFV-bestand. Dit betekent dat het 
inkoopaandeel is gemeten als het gemiddelde aandeel van de inkoopwaarde van de sector waarin het 
NFV-lid opereert (zie bijlage B). 
 
Hypothese 5 wordt hier niet afzonderlijk getoetst; zij is opgenomen in de meervoudige regressie 
vergelijking die in de volgende paragraaf wordt behandeld. 
 
 
3.5 De drie theorieën vergeleken 
 
In deze paragraaf doe ik verslag van een statistische analyse waarin de hypothesen van de drie 
incentive theorieën worden getoetst.  
Hypothese 1, die betrekking heeft op de absolute hoogte van het bedrag aan eigen middelen (als 
indicator voor de ‘asset-specifity’ van de investeringen door de franchisenemer) blijft om de volgende 
redenen buiten beschouwing. Ten eerste is deze hypothese een variant van hypothese 2, in de zin dat 
beide hypothesen betrekking hebben op de invloed van ‘asset-specifity’ op de contract mix. Ten 
tweede is de regressie coëfficiënt voor deze variabele relatief klein (zie tabel 3.3) en is het statistisch 
verband minder significant dan bij de relatieve hoogte van het bedrag aan eigen middelen (hypothese 
2). Ten derde correleert deze variabele sterk met de absolute hoogte van het totale investeringsbedrag, 
de variabele uit hypothese 3 (r = .81). 
De twee hypothesen die zijn afgeleid uit de agencytheorie, blijven beide gehandhaafd omdat 
hypothese 3 betrekking heeft op het risico als zodanig terwijl hypothese 4 veronderstelt dat de 
franchisenemer een hogere compensatie vraagt naarmate hij bij een bepaald bedrijfsrisico meer moet 
investeren.  
Tevens wordt hypothese 5 getoetst die is afgeleid uit de IC-theorie (zie paragraaf 3.4). 
 
Hieronder zijn de hypothesen nogmaals weergegeven. Er is een negatief verband tussen het aandeel 
franchisevestigingen en: 
· het percentage eigen middelen in 1998 (PEIG98) 
· de hoogte van het geïnvesteerd kapitaal in 1998 (INVEST98)  
· het sterftepercentage (RISICO) 
· het inkoopaandeel (INKOOP) 
Wederom wordt de sector als controlevariabele gehanteerd. 
 
De beschrijvende statistiek van deze variabelen is opgenomen in tabel 3.6. Tabel 3.7 geeft de 
resultaten van de regressievergelijking. In tabel 3.8 worden de belangrijkste uitkomsten weergegeven, 
en vergeleken met de oorspronkelijke hypothesen en met eerder onderzoek.  
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s.d. 1 2 3 4 5 
Percentage franchise- 
vestigingen (PERFV98) 
76 28      
Percentage eigen 
middelen (PEIG98) 
27 17 .24*     
Investeringsbedrag in Kfl 
(INVEST98) 
225 219 -.09 -
.31** 
   
Sterftepercentage  
(RISICO) 
11 3 .22 .08 -.02   
Inkoopaandeel  
(INKOOP) 





  .22** .07 -.22* .44** -
.81** 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 









 Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde 
PEIG98 2.58** 5.33 0.02 0.02 -2.88** -4.01 
INVEST98 .17** 7.59 0.13** 3.31 .05* 1.67 
RISICO 15.89** 13.47 13.09** 9.98 50.16** 7.32 
INKOOP -3.00** -7.49 -1.81** -3.41 6.14* 2.38 
SECTOR -.97** -4.68 .82* 1.70 -1.43* -1.71 
Intercept -.17 -.57 -.47 -1.20 -6.56** -3.90 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 












Percentage eigen middelen (TCE) -  +** + -** 
Investeringsbedrag (agencytheorie) - - +** +** +* 
Bedrijfsrisico(agencytheorie) - + +** +** +** 
Inkoopaandeel (IC-theorie) - - -** -** +* 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 
De enige hypothese die wordt bevestigd is afkomstig uit de IC-theorie. Volgens deze theorie wordt er 
minder gebruik gemaakt van franchisevestigingen naarmate de activiteiten op lokaal niveau minder 
belangrijk zijn. Het belang van de lokale activiteiten is geoperationaliseerd aan de hand van het 
inkoopaandeel: een hoog inkoopaandeel wijst erop dat de lokale activiteiten betrekkelijk gering zijn, 
hetgeen een negatieve invloed heeft op het aandeel franchisevestigingen.  
De IC-hypothese wordt alleen bevestigd voor de categorie Conversie; bij de categorie Start is sprake 
van een (significant) positief verband. Dit komt overeen met mijn basishypothese dat incentive 
theorieën bij uitstek van toepassing zijn op franchiseorganisaties die in staat zijn een gefundeerde 
keuze te maken tussen de franchiseconstructie en de filiaalconstructie. 
   
Opvallend is dat de TCE-hypothese, die betrekking heeft op de invloed van asset-specifity, wel wordt 
bevestigd voor de categorie Start maar niet voor de categorie Conversie. Dit wijkt af van mijn 
bevindingen in paragraaf 3.2 waar juist het omgekeerde is geconstateerd. Waarschijnlijk is dit terug te 
voeren op het feit dat het aantal respondenten waarop de analyse betrekking heeft hier relatief klein is, 
vooral bij de categorieën Conversie (N=21) en Start (N=16). Dit betekent dat de uitkomsten nogal 
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gevoelig zijn voor de selectie van bedrijven. De resultaten zijn voor de TCE derhalve niet erg robuust. 
18 
 
De twee hypothesen die zijn afgeleid uit de agencytheorie, kunnen niet worden bevestigd. Dit geldt 
zowel voor de totale sample als voor de categorieën Conversie en Start. Uit de regressie analyse blijkt 
dat het bedrijfsrisico en het investeringsbedrag weliswaar een significante invloed hebben op het 
aandeel franchisevestigingen maar het statistische verband is positief, en niet negatief zoals de 
agencytheorie beweert. Vooral de (positieve) invloed van het bedrijfsrisico is betrekkelijk hoog zoals 
de regressie coëfficiënt laat zien; dat geldt vooral voor de categorie Start. Dit betekent dat een 
organisatie eerder gebruik maakt van de franchiseconstructie wanneer in haar sector de kans op 
mislukken, tot uiting komend in het sterftepercentage, relatief groot is. Dit vormt een bevestiging van 
de afwentelingstheorie: franchisegevers gebruiken de franchiseconstructie om de risico’s die zijn 
verbonden aan de exploitatie van hun commerciële formule af te wentelen op franchisenemers.  
 
 
3.6 De contract mix in dynamisch perspectief 
 
Deze paragraaf bevat de belangrijkste bevindingen uit de studie van Muris et al. (1992) naar 
veranderingen in de distributiestructuur van Coca-Cola en Pepsi-Cola (in het vervolg aangeduid als 
Coke en Pepsi). De belangrijkste verandering in de vorige eeuw was de verschuiving in de 
eigendomsverhoudingen, oftewel de aanpassing in de contract mix. In het begin van de vorige eeuw 
verkochten beide ondernemingen hun siroop bijna uitsluitend aan onafhankelijke bottelarijen, die op 
hun beurt de uiteindelijke coladrank produceerden en deze in flesjes en blikjes verkochten aan groot- 
of detailhandel; we spreken hier over industriële franchising (zie paragraaf 1.2). Aan het eind van de 
jaren '70 begonnen zij enkele grotere bottelarijen over te nemen. Naast complete overname was de 
vorming van joint ventures een veel gebruikt middel om meer greep te krijgen op hun afzetkanaal. 
Eind jaren '80 werd ongeveer de helft van hun omzet in eigen bottelarijen geproduceerd, en was 
daarnaast ongeveer 20 procent afkomstig van onafhankelijke bottelarijen waarin zij een 
minderheidsaandeel hebben (Muris et al. 1992, p. 90). 19 
Ik heb drie redenen om uitgebreid aandacht te besteden aan de studie van Muris et al. In de eerste 
plaats is het empirisch onderzoek naar de contract mix bij franchising, of meer in het algemeen: bij 
verticale distributierelaties, bijna uitsluitend gebaseerd op cross-sectionele analyses; mijn onderzoek 
vormt daarop geen uitzondering. Het onderzoek van Muris et al. is binnen de incentive benadering tot 
dusver de enige studie met een longitudinaal karakter. In die zin biedt het een methodologische 
aanvulling op de studies die eerder in dit hoofdstuk zijn besproken.  
In de tweede plaats heb ik mij in mijn onderzoek beperkt tot slechts enkele concepten uit de drie 
incentive theorieën. Zo heb ik bij de toetsing van de TCE de invloed van de variabele onzekerheid 
buiten beschouwing gelaten. En bij de agencytheorie volstond ik met het toetsen van het risico-effect. 
Deze inperkingen zijn vooral ingegeven door de mogelijkheden de relevante concepten te 
operationaliseren op basis van de beschikbare secundaire data. In de studie van Muris et al. komen ook 
enkele andere variabelen uit de drie incentive theorieën aan bod, zodat van een inhoudelijke aanvulling 
kan worden gesproken.  
In de derde plaats heb ik tot dusver de drie theorieën gescheiden van elkaar behandeld. De studie van 
Muris et al. toont aan dat deze scheiding nogal kunstmatig is. Wanneer we in detail kijken naar 
veranderingen in eigendomsverhoudingen, dan blijkt dat er vooral sprake is van accentverschillen 
tussen deze drie theorieën. Sommige ontwikkelingen zijn bij uitstek te beschrijven met begrippen uit 
bijvoorbeeld de agencytheorie terwijl andere beter geïnterpreteerd kunnen worden in termen van de 
IC-theorie, zoals ik straks zal laten zien. Ik wil hierbij opmerken dat Muris et al. zelf zich 
                                                 
18 Om te controleren of dit ook geldt voor de IC-hypothese heb ik voor verschillende jaren en voor verschillende 
samples de effecten van de inkoopwaarde onderzocht. Daaruit blijkt dat deze effecten stabiel blijven. 
19 Deze verschuivingen in de distributiestructuur van de cola-fabrikanten zijn ook gesignaleerd door Felstead 
(1993;1994). Zijn analyse blijft beperkt tot de veranderingen die Coke in het voormalige West-Duitsland heeft 
doorgevoerd. Ook gebruikt hij een ander theoretisch kader dan Muris et al. (1996) om deze veranderingen te 
verklaren. 
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voornamelijk beroepen op de TCE; ik neem hier de vrijheid de door hen gesignaleerde ontwikkelingen 
ook met de bril van de andere twee incentive theorieën te bekijken. 
 
Veranderingen in de bedrijfstak 
Muris et al. beginnen hun analyse met de rol van asset-specifity. Zij betogen dat vanaf het begin van 
de bedrijfstak er sprake was van aanzienlijke transactiespecifieke investeringen voor de 
franchisenemers (onafhankelijke bottelarijen). Dat de colafabrikanten desondanks niet zijn overgegaan 
tot verticale integratie, heeft twee redenen. De eerste reden is de aanwezigheid van 
beschermingsconstructies: de specifieke investeringen werden beschermd door het toekennen van een 
exclusief rayon aan de franchisenemers (zie uitgebreider hoofdstuk 7). De tweede reden is dat verticale 
integratie aanvankelijk grote nadelen kende. 
Deze nadelen zijn terug te voeren op de volgende kenmerken van de bedrijfstak.  
Tot aan de jaren '60 werden er slechts weinig producten aangeboden, die bovendien weinig 
veranderingen ondergingen. Ook de reclame-activiteiten, die op nationaal niveau door de fabrikanten 
worden gecoördineerd, werden gekenmerkt door een sterke mate van continuïteit. De bottelarijen 
waren relatief klein, hetzelfde gold voor hun klanten. De bottelarijen hadden vrij veel speelruimte wat 
betreft prijzen, verpakking en lokale reclame-activiteiten. 
Verticale integratie, in de zin dat fabrikanten als Coke en Pepsi hun bottelarijen in eigendom nemen, 
zou in deze situatie voor enorme transactiekosten zorgen, zo beweren Muris et al. (pp. 94-95). 
Concentratie van de bottelactiviteiten was relatief duur vanwege hoge kosten van transport naar de 
afnemers. Veel goedkoper was het de coladrank dicht bij de afzetmarkt te bottelen. Al in de jaren '20 
had Coke meer dan duizend (onafhankelijke) bottelarijen. 
Verticale integratie van een dergelijk gedecentraliseerd productiesysteem vereist een sterk decentrale 
managementstructuur. Toezicht op het management van een groot aantal, regionaal sterk verspreide 
bottelarijen brengt hoge monitoringkosten met zich mee, aldus de agencytheorie. Dit gold vooral in de 
eerste helft van de 20e eeuw toen de kosten van communicatie en sturen op afstand nog relatief hoog 
waren "given the primitive transportation and communications systems of the time and the lack of 
sophisticated financial and managent controls."(p. 95). 
In de laatste decennia van de vorige eeuw onderging de bedrijfstak een aantal fundamentele 
veranderingen. Door technologische ontwikkelingen daalde de transportkosten en stegen de 
schaalvoordelen bij het bottelen. Het gevolg was een sterke reductie van het aantal (onafhankelijke) 
bottelarijen. Deze schaalvergroting werd ook veroorzaakt door het feit dat de belangrijkste afnemers 
van de bottelbedrijven, te weten supermarkten en fast-food ondernemingen, een concentratieproces 
doormaakten.  
De belangrijkste verandering vond plaats op het gebied van promotie en reclame. Tijdens de 
'cola-oorlog' tussen Coke en Pepsi in de jaren '70 en '80 werd veelvuldig gebruik gemaakt van 
prijskortingen, die op nationaal niveau door de fabrikanten werden gecoördineerd. Bovendien werden 
er voortdurend nieuwe productvarianten en verpakkingen geïntroduceerd, die vergezeld gingen met 
uitgebreide reclamecampagnes die eveneens van bovenaf werden ontwikkeld en aangestuurd. 
 
Interpretatie 
In de beantwoording van de vraag waarom de hierboven kort beschreven veranderingen hebben geleid 
tot een sterke toename van verticale integratie, gebruiken Muris et al. concepten en redeneringen die 
we eerder zijn tegengekomen bij de behandeling van de drie incentive theorieën.  
Ik heb al gewezen op de rol van de monitoringkosten, een van de belangrijkste variabelen in de 
agencytheorie. Door de schaalvergroting bij de bottelarijen, in combinatie met betere 
communicatiemogelijkheden en financiële controle instrumenten, daalden de monitoringkosten en 
werd derhalve de optie van verticale integratie steeds aantrekkelijker. 
De tweede factor heeft te maken met externe effecten, door Muris et al. aangeduid als spill over en in 
paragraaf 3.3.1 behandeld aan de hand van het probleem van free riding. Naarmate externe effecten 
belangrijker worden zijn er meer voordelen verbonden aan verticale integratie. Een van de externe 
effecten heeft te maken met het feit dat weliswaar de bottelbedrijven steeds groter werden maar hun 
belangrijkste klanten een nog veel sterkere schaalvergroting hebben gerealiseerd in de afgelopen 
decennia. Dit leidde ertoe dat grote klanten uit de supermarkt- en fast-food sector moesten 
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onderhandelen met een aanzienlijk aantal verschillende bottelarijen. Acties van individuele 
bottelbedrijven hebben in zo'n situatie externe effecten voor de overige bottelarijen.  
Een ander spillover effect betreft de introductie van nieuwe producten en verpakkingen. Een 
individuele bottelarij is niet geneigd op dit terrein het initiatief te nemen omdat hij dan wordt 
geconfronteerd met hoge introductiekosten, en hij bovendien het risico loopt dat de introductie geen 
succes wordt. Liever wacht hij af dat andere bottelarijen deze kosten en risico's voor hun rekening 
nemen. 
 
In termen van de TCE kunnen de veranderingen in de bedrijfstak worden geïnterpreteerd als een 
toename van de externe onzekerheid. Toen de markt nog vrij stabiel was, kon worden volstaan met vrij 
simpele contracten waarin redelijk veel bewegingsvrijheid aan de lokale bottelarijen werd gegeven. De 
concentratie op de afzetmarkt, met name in de supermarkt- en de fast-food sector, en de snelle 
veranderingen in het marketingbeleid vereisten meer coördinatie tussen de fabrikanten en hun 
bottelaars. Tegelijkertijd werden de mogelijkheden om de benodigde coördinatie te implementeren 
steeds kleiner. Werd in toenemende mate van de onafhankelijke bottelaars gevraagd aanvullende 
marketing- en promotieactiviteiten te verzorgen en in de pas te lopen met het nationale beleid van de 
fabrikanten, de contractuele relatie schoot tekort om daarover duidelijke afspraken te maken en deze af 
te dwingen. Steeds vaker kwam het voor dat een of meer bottelaars weigerden mee te doen aan 
nationale campagnes, of om nieuwe producten en verpakkingen te introduceren, zodat fabrikanten 
genoodzaakt waren hun eigen bottelarijen het voortouw te laten nemen bij de introductie van nieuwe 
producten. Dit wijst er op dat er, in termen van de TCE, sprake was van een toename van zowel de 
externe als de interne onzekerheid. De analyse van Muris et al. kan als volgt worden samengevat: de 
veranderingen in de bedrijfstak vereisten aan de ene kant "much more coordination" tussen fabrikanten 
en bottelaars, maar veroorzaakten aan de andere kant een "reduced ability to implement such 
coordination" (p. 99). In termen van de TCE: de toename van de externe en de interne onzekerheid had 
tot gevolg dat de oude beheersstructuur - productie en distributie door onafhankelijke bottelaars – niet 
langer voldeed, en daarom geleidelijk werd vervangen door de hiërarchie, in de zin dat de fabrikanten 
in belangrijke mate zelf bottelarijen gingen exploiteren.  
Zoals eerder opgemerkt, werd deze aanpassing van de beheersstructuur volgens Muris et al. niet 
veroorzaakt door een toename van de ‘asset-specifity’ omdat er altijd al sprake was van aanzienlijke 
transactiespecifieke investeringen voor de franchisenemers (onafhankelijke bottelarijen). Op basis van 
hun artikel kom ik tot een iets andere conclusie. Ten eerste hebben de bottelarijen een enorme 
schaalvergroting doorgemaakt; dit betekent dat de specifieke investeringen misschien niet in relatieve 
zin zijn gestegen maar wel in absolute bedragen. Ten tweede gaat met bij ‘asset-specifity’ niet alleen 
om investeringen in materiele activa maar ook om de speelruimte om deze terug te verdienen; deze is 
in de loop der jaren danig ingeperkt door de fabrikanten. Ten derde stelt de TCE dat specifieke 
investeringen niet leiden tot verticale integratie wanneer er voldoende contractuele mogelijkheden zijn 
om deze te beschermen tegen opportunistisch gedrag van de andere partij; blijkbaar was het toekennen 
van een exclusief rayon aanvankelijk een effectieve beschermingsconstructie maar later niet meer. 
 
Bekijken we de veranderingen door de bril van de IC-theorie, dan kan worden geconstateerd dat er 
vooral na WO II een verschuiving in de kostenstructuur heeft plaatsgevonden. De productiekosten, die 
voor rekening kwamen van de diverse bottelarijen, zijn relatief gedaald, en het aandeel van de 
uitgaven voor reclame, promotion en productontwikkeling zijn gestegen. Dit betekent dat de 
fabrikanten, Pepsi en Coke, een steeds groter deel van de kostprijs gingen bepalen, temeer daar de 
reclame-activiteiten verschoven van het lokale naar het landelijke niveau. Volgens de IC-theorie leidt 
deze verschuiving in de kostenstructuur, van decentraal (bottelarijen) naar centraal (fabrikanten), tot 







In dit hoofdstuk heb ik aandacht besteed aan een drietal theorieën die de incentive benadering 
hanteren, te weten de transactiekostentheorie (TCE), de agencytheorie en de ‘incomplete 
contracts’(IC) theorie. Volgens deze benadering is het belangrijkste voordeel van de 
franchiseconstructie dat de franchisenemer voor eigen rekening en risico werkt. Aangezien hij 
eigenaar is en derhalve recht heeft op de winst die zijn vestiging genereert, zal hij zich tot het uiterste 
inspannen. Een filiaalhouder daarentegen ontvangt in de regel een vast inkomen, ongeacht de 
resultaten van de vestiging die hij beheert, en is daarom geneigd zich zo min mogelijk in te spannen. 
Naast dit belangrijke voordeel zijn er ook nadelen verbonden aan de franchiseconstructie zodat deze 
niet in alle omstandigheden superieur is aan de filiaalconstructie. Welke nadelen dat zijn en onder 
welke omstandigheden deze relatief zwaar wegen is voor elk van de drie theorieën verschillend.  
Volgens de TCE zorgt de franchiseconstructie voor relatief hoge transactiekosten bij een hoge ‘asset-
specifity’ van de investeringen en bij een grote mate van externe of interne onzekerheid. De 
agencytheorie veronderstelt dat de franchisenemer risico-avers is en derhalve een hoge risico-premie 
zal vragen wanneer externe omstandigheden veel invloed hebben op de financiële resultaten van zijn 
vestiging. Bovendien ontstaan er agencyproblemen in het geval externe effecten een belangrijke rol 
spelen. De IC-theorie tenslotte neemt als vertrekpunt dat franchisecontracten noodzakelijkerwijs 
incompleet zijn, zodat de voorkeur wordt gegeven aan eigen vestigingen wanneer de bijdrage van de 
franchisenemer aan de exploitatie van de commerciële formule relatief gering is. 
 
In deze afsluitende paragraaf vat ik de belangrijkste bevindingen uit dit hoofdstuk samen en trek ik 
enkele conclusies. Ik groepeer deze aan de hand van de volgende vragen: 
1. Wat zijn de kenmerken van het empirische onderzoek dat tot dusver heeft plaatsgevonden? 
2. Wat zijn de resultaten van mijn onderzoek met betrekking tot de drie incentive theorieën? 
3. Is het mogelijk een eindoordeel te geven over de bruikbaarheid van de incentive benadering? 
 
Kenmerken van het onderzoek tot dusver 
Uit mijn inventarisatie blijkt dat verreweg de meeste empirische studies naar de contract mix bij 
franchising in de VS zijn verricht. Verder blijkt dat dit onderzoek voornamelijk is gebaseerd op de 
agencytheorie, en in veel mindere mate op de TCE en de IC-theorie. Daarbij wil ik aantekenen dat de 
inhoudelijke verschillen tussen deze drie theorieën niet zo groot zijn als vaak wordt gesuggereerd door 
de aanhangers van de ene of de andere theorie. Bovendien: wat de ene auteur als agencytheorie 
betitelt, wordt door een andere als TCE of IC aangeduid. 
Eveneens valt op dat het onderzoek vrijwel uitsluitend is gebaseerd op cross-sectionele analyses. 
Muris et al. (1992) zijn het enige voorbeeld van onderzoek met een longitudinaal karakter. Tot slot kan 
worden geconstateerd dat sommige variabelen uit de drie theorieën moeilijk te operationaliseren zijn. 
Vaak wordt onvoldoende beargumenteerd waarom de gehanteerde meetvariabelen corresponderen met 
de conceptuele variabelen. 
 
Onderzoeksresultaten 
Mijn onderzoek is een primeur in de zin dat voor Nederlandse franchiseorganisaties niet eerder is 
onderzocht of met behulp van de incentive benadering de contract mix kan worden verklaard. De 
resultaten van mijn onderzoek zal ik daarom vergelijken met de bevindingen uit eerder onderzoek dat, 
zoals gezegd, voornamelijk in de VS is verricht.  
 
De enige hypothese die in mijn onderzoek overtuigend wordt bevestigd, is afkomstig uit de 
‘incomplete contract’(IC) theorie. Volgens deze theorie wordt relatief weinig gebruik gemaakt van de 
franchisevestigingen wanneer de activiteiten op lokaal niveau, die voor rekening komen van de 
franchisenemer, minder belangrijk zijn.  
Zijn de activiteiten op het niveau van de lokale vestigingen wel van groot belang, bijvoorbeeld in het 
kader van kostenbeheersing, dan wordt een optimale uitvoering van deze activiteiten gegarandeerd 
door de lokale agent de eigendomsrechten te geven. Deze toewijzing van eigendomsrechten is 
noodzakelijk omdat er slechts beperkte mogelijkheden zijn de gewenste activiteiten op lokaal niveau 
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middels een contract te specificeren en af te dwingen. Deze gedachtegang wordt ook in eerder 
empirisch onderzoek bevestigd (zie paragraaf 3.4.3) 
 
Voor de transactiekostentheorie (TCE) zijn de resultaten minder overtuigend. De statistische 
uitkomsten blijken nogal gevoelig voor de selectie van bedrijven (vergelijk tabel 3.3 met tabel 3.7) Het 
is derhalve zeer de vraag of de hoogte van de ‘asset-specifity’ van invloed is op de kwantitatieve 
verhouding tussen franchisevestigingen en eigen vestigingen. Volgens Lafontaine en Slade (1998, 
p.36) is deze invloed nihil, en in ieder geval veel minder dan bij achterwaartse verticale relaties. Een 
van hun argumenten is dat de transactiespecifieke investeringen van de franchisenemer vaak worden 
beschermd door bepalingen in het franchisecontract, een stelling die ik in hoofdstuk 7 zal behandelen. 
Voor de volledigheid wil ik erop wijzen dat eerder empirisch onderzoek vrijwel unaniem een 
bevestiging geeft van de hypothese dat een hogere ‘asset-specifity’ leidt tot meer gebruik van eigen 
distributiekanalen. Dat onderzoek had vooral betrekking op de distributie van industriële producten, en 
niet op franchising in de consumentgerichte handel en dienstverlening. Het is derhalve niet uitgesloten 
dat bij de industriële distributierelaties (business-to-business) er minder contractuele mogelijkheden 
zijn de specifieke investeringen te beschermen, en derhalve aanpassingen in de contract mix vaker 
worden toegepast. 
De twee hypothesen die zijn afgeleid uit de agencytheorie worden in mijn onderzoek niet bevestigd: 
de hoogte van het bedrijfsrisico en van het investeringsbedrag heeft geen negatieve invloed hebben op 
het aandeel franchisevestigingen. De hypothese dat een hoger investeringsbedrag tot een lager aandeel 
franchisevestigingen leidt, wordt in eerder onderzoek wel bevestigd. Het afwijkende resultaat heeft 
wellicht iets te maken met de wijze waarop in Nederland de investeringen van de franchisenemer 
worden gefinancierd; in hoofdstuk 7 kom ik hierop terug. Wat betreft de andere hypothese wijken de 
uitkomsten van mijn analyse niet af van eerder empirisch onderzoek. Drie van de vijf vergelijkbare 
studies vinden eveneens een significant positief verband tussen de hoogte van het risico en het aandeel 
franchisevestigingen. De veronderstelling die ten grondslag ligt aan de onderzochte hypothesen, 
namelijk dat de agent risico-avers is, blijkt zowel in empirisch als in theoretisch opzicht nogal 
problematisch. Voorzover risico’s een rol spelen bij de keuze tussen franchisevestigingen en eigen 
vestigingen is aannemelijker dat franchisegevers de risico’s die zijn verbonden aan de exploitatie van 
hun commerciële formule proberen af te wentelen op franchisenemers. 
Eindoordeel 
Een eindoordeel over de bruikbaarheid van de incentive benadering is moeilijk te geven. In de eerste 
plaats moet worden bedacht dat de sample waarop mijn onderzoek is gebaseerd nogal klein is, vooral bij 
de meervoudige regressie analyse (zie paragraaf 3.5).  
In de tweede plaats kleven er nogal wat beperkingen aan de cross-sectionele methode die in mijn 
onderzoek en in eerdere empirische analyses is gehanteerd (zie o.a. Albinski 1981). Longitudinaal 
onderzoek naar de factoren die de veranderingen in de contract mix bepalen verdient de voorkeur. Tot 
dusver is deze methode alleen gehanteerd in de studie van Muris et al. (1992). Hoewel deze studie 
betrekking heeft op één bedrijfstak (in feite op twee ondernemingen) komt daaruit naar voren dat 
verschillende concepten uit de drie incentive theorieën zeer bruikbaar zijn om veranderingen in de 
contract mix over een lange periode te analyseren. 
In de derde plaats heb ik slechts enkele concepten uit deze theorieën aan een empirische onderzoek 
onderworpen. Zo heeft mijn onderzoek van de TCE alleen betrekking op de invloed van ‘asset-specifity’ 
en niet op een ander belangrijk concept uit deze theorie, te weten de rol van onzekerheid. En bij de 
agencytheorie heb ik mij beperkt tot het risico-effect. Een ander element uit de agencytheorie, de invloed 
van externe effecten, heb ik buiten beschouwing gelaten (voor twee recente studies op dit terrein, zie 
Brickley 1999 en Michael 2000) 
In de vierde plaats wil ik opmerken dat de transactie- en agencyproblemen die aan de franchiseconstructie 
zijn verbonden, niet alleen kunnen worden ondervangen door relatief weinig franchisevestigingen te 
exploiteren (de contract mix oplossing) maar ook door de franchiserelatie op een bepaalde manier te 
organiseren. Deze oplossing, die betrekking heeft op de contract terms en in deel II wordt behandeld, 
wordt met name in de TCE naar voren gebracht.  
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Tot slot, een oordeel over de incentive benadering is pas gerechtvaardigd wanneer andere theoretische 
benaderingen aan een onderzoek worden onderworpen. In het volgende hoofdstuk zal ik de resource 
scarcity benadering en de plural form theorie behandelen. 
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In hoofdstuk 1 heb ik onderscheid gemaakt tussen twee theoretische benaderingen voor de verklaring 
van het verschijnsel franchising. De ene, de incentive benadering, heb ik in het vorige hoofdstuk 
behandeld. In dit hoofdstuk komt de andere, de resource scarcity (RS) benadering, aan bod. Volgens 
deze benadering is het belangrijkste voordeel van de franchiseconstructie het verkrijgen van de 
resources die nodig zijn om groei van de onderneming te realiseren. Deze resources hebben betrekking 
op de financiële middelen, managementcapaciteiten en kennis over de afzetmarkt. 
Een van de theorieën waarin de RS-benadering is gehanteerd, wordt meestal aangeduid als de ‘capital 
requirements’ (Norton 1995), de ‘capital constraints’ (Lafontaine en Kaufmann 1994) of de ‘capital 
cost’ theorie. Volgens deze theorie, in het vervolg aangeduid als de CC-theorie, is in termen van 
kapitaalkosten de uitbreiding van een winkel- of distributieketen d.m.v. franchisevestigingen 
goedkoper is dan het openen van eigen vestigingen. Zeker bij de start van een keten beschikt de 
ondernemer over te weinig financiële middelen om (snel) een bepaalde minimum omvang te 
realiseren. Het verwerven van financiële middelen op de kapitaalmarkt gaat bovendien met hoge 
kosten gepaard. De franchiseconstructie kan dit probleem ondervangen: het winkelpand en andere 
locale activa worden niet door de eigenaar van de winkelformule (de franchisegever) maar door de 
franchisenemer gefinancierd. Bovendien betaalt de franchisenemer vaak een entreegeld, en verbetert 
op die manier de liquiditeitspositie van de franchisegever.  
 
Dat de voordelen van franchising vooral in de sfeer van de financiering zijn gelegen, is in Nederland 
een wijd verbreide opvatting, en komt tot uitdrukking in het volgende citaat uit de Praktijkgids 
Franchising 1998/99 (Van Baalen et al. 1998, p. 89). 
“Een van de redenen waarom bedrijven hun groei via franchising trachten te realiseren, is de 
vriendelijke invloed die ervan uitgaat op de financiering van een bedrijf (….). Een groei via 
investeringen in een eigen netwerk van filialen leidt tot (..) verslechtering van de solvabiliteit 
van een bedrijf (..) omdat op een gegeven moment de totale kredietverplichtingen (rente en 
periodieke aflossingen) als een molensteen om de hals hangen (...). Franchising heeft deze 
consequenties slechts in beperkte mate, want de franchisenemer zorgt voor de financiering van 
het vestigingspunt, een last die daarmee niet op de schouders van de franchisegever terecht 
komt”. 
Ook in het buitenland is deze interpretatie van franchising zeer populair, vooral bij auteurs op het 
gebied van marketing en ondernemingstrategie (Norton 1995, p. 76). Forward and Fulop (1993) 
vinden in hun overzicht van de (vooral Britse) literatuur over franchising eveneens veel steun voor 
deze opvatting. Zij merken op dat "that one author - RUBIN (1978) - believes that capital is not an 
issue when it comes to deciding whether or not to franchise. However, no other author agrees with this 
viewpoint and his argument may be put down to economic rhetoric versus observed reality" (p. 21). 
Ook franchisegevers zelf zien franchising voornamelijk als een middel om de benodigde financiële 
middelen voor snelle expansie te verkrijgen (Lafontaine 1992). 
 
In dit hoofdstuk beantwoord ik de vraag in hoeverre de RS-benadering in het algemeen en de CC-
theorie in het bijzonder een verklaring kan bieden voor de verhouding tussen franchisevestigingen en 
eigen vestigingen, en voor welke categorie franchiseorganisaties. In hoofdstuk 2 heb ik beweerd dat 
de RS-benadering vooral van toepassing lijkt voor de categorie Start, bestaande uit 
franchiseorganisaties die vrij snel na de oprichting franchisevestigingen gaan exploiteren. In dit 
hoofdstuk wordt deze bewering nader onderzocht. 
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De opbouw van dit hoofdstuk is als volgt. In paragraaf 2 ga ik in op de kritiek van Rubin op de CC-
theorie. In paragraaf 3 behandel ik de stelling van Martin en Justis (1993) dat de RS-benadering vooral 
van toepassing is op jonge franchiseorganisaties.  
In het verlengde daarvan onderzoek ik in paragraaf 4 de ‘ownership redirection’ theorie. Deze theorie 
is voor het eerst naar voren gebracht door Oxenfeldt en Kelly (1968) en was daarna in de VS 
onderwerp van een heftige discussie onder wetenschappers en beleidsmakers. Volgens deze twee 
auteurs is er bij franchising sprake van een levenscyclus: vanwege problemen met het verkrijgen van 
financiële middelen en managementcapaciteit beginnen nieuwe organisaties eerst met 
franchisevestigingen maar schakelen zij na verloop van tijd over op eigen vestigingen.  
Een andere theorie waarin uitspraken wordt gedaan over de lange-termijn aandeel van 
franchisevestigingen is de plural form theorie. Volgens deze theorie streven franchiseorganisaties naar 
een bepaalde structurele combinatie van franchise en eigen vestigingen; de contract mix zal met 
andere woorden nauwelijks worden aangepast al naar gelang de fase in de levenscyclus of 
veranderingen in bepaalde onafhankelijke variabelen. In paragraaf 5 beschrijf ik de voordelen van de 
plural form strategie, en ga ik na in hoeverre deze strategie door Nederlandse franchiseorganisaties 
wordt toegepast. 
Ik sluit in paragraaf 6 het hoofdstuk af met de belangrijkste bevindingen en enkele conclusies. 
 
 
4.2 De kritiek van Rubin 
 
In 1978 schreef Rubin een artikel waarin hij kritiek leverde op de CC-theorie en de stelling poneerde 
dat de voordelen van de franchiseconstructie primair betrekking hebben op de incentive-structuur van 
deze organisatievorm. Dit artikel heeft veel invloed gehad op (Amerikaanse) wetenschappers die zich 
bezighouden met het verschijnsel franchising. Telde aanvankelijk de CC-theorie veel aanhangers 
(Oxenfeldt en Kelly 1969, Hunt 1973), na de publicatie van Rubin (1978) won de incentive 
benadering snel terrein. Na verloop van tijd echter plaatsten sommige auteurs enkele kanttekeningen 
bij de kritiek van Rubin, en kwamen op basis daarvan tot de conclusie dat de CC-theorie op zijn minst 
een aanvulling vormt op de incentive benadering. 
In deze paragraaf geef ik eerst de argumentatie van Rubin, daarna ga ik in op de kanttekeningen die 
daarbij geplaatst kunnen worden. 
 
De kritiek van Rubin op de CC-theorie kan worden verduidelijkt door het volgende voorbeeld (Rubin 
1990; 135-136). 
Een onderneming heeft een vestiging die dermate succesvol is dat een tweede vestiging wordt 
overwogen. Om deze tweede vestiging te financieren heeft de ondernemer twee opties. De 
eerste is de franchiseconstructie: hij geeft een andere ondernemer (de franchisenemer) het 
recht deze vestiging te exploiteren en in eigendom te nemen. De tweede optie is dat de 
ondernemer zelf de tweede vestiging exploiteert en een beroep doet op de kapitaalmarkt om de 
benodigde investeringen te financieren. 
In het eerste geval loopt de franchisenemer een groot risico. Weliswaar is de eerste vestiging 
succesvol maar dat hoeft niet te gelden voor de tweede (andere locatie; markt is al verzadigd 
enz.). De franchisenemer stopt zowel zijn financieel kapitaal als zijn managementcapaciteiten 
(human capital) in één vestiging en loopt derhalve een hoog risico, hetgeen hij zal willen 
compenseren door minder entreegeld of royalty’s te betalen. “Therefore, if the business is 
financed by a franchisee he is going to demand a greater level of compensation if he is 
required to make a riskier investment. A greater level of compensation for the franchisee 
ultimately means less for the franchisor.” (Rubin 1990; 135). 
De andere optie – de tweede vestiging wordt in eigen beheer genomen en gefinancierd door 
externe middelen – heeft het voordeel dat de risico’s gespreid en derhalve de benodigde 
investeringen tegen lagere kosten gefinancierd kunnen worden. Immers, in dat geval bestaat 
de onderneming uit twee vestigingen en heeft de financier, bijvoorbeeld een ‘venture 
capitalist’ of een bank, als het ware (de helft van) een portfolio, bestaande uit een goed 
lopende vestiging en een vestiging waarvan nog onduidelijk is of deze succesvol wordt. 
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Kortom: omdat de franchisenemer risico-avers is, is financiering door de franchisenemer 
relatief duur, en is het goedkoper om eigen vestigingen te exploiteren en deze door externe 
middelen te financieren. 
 
Dnes (1996) constateert dat de redenering van Rubin alleen geldig is onder de veronderstelling dat er 
geen transactiekosten zijn verbonden aan de financiering van ondernemingen: “Rubins’s argument 
depends upon the assumption of zero transaction costs”. (p. 298). Norton (1995) is van mening dat het 
loslaten van deze veronderstelling tot een herwaardering van de CC-theorie kan leiden: "Permitting 
positive transactions costs (including costly information and incentive costs related to the financing of 
organizations) for financing decisions as well as for operating decisions makes the capital 
requirements argument more tenable" (p. 82). Volgens hem wijzen recente theoretische en empirische 
studies erop dat de transactiekosten op de kapitaalmarkt aanzienlijk kunnen zijn, in het bijzonder 
“under firm and industry characteristics that are common to franchise operations -high growth 
opportunities, high advertising, high intangible capital and asymmetric information" (p. 86). 
Volgens Norton is de franchiseconstructie echter niet het enige of het goedkoopste alternatief in 
situaties waar hoge transactiekosten op de kapitaalmarkt bestaan: “There is no evidence that 
franchising is the least cost alternative for obtaining financial capital in situations where high capital 
market transaction costs exist “( p.88). Hij beargumenteert dat in die situaties de ondernemer ook 
andere financieringsbronnen kan aanboren, zoals ‘private placements’, ‘venture capital’ of ‘relational 
banking’. Deze bronnen van kapitaal worden vooral gebruikt in markten waar de groei hoog is en waar 
veel onzichtbare en specifieke activa belangrijk zijn. ‘More importantly to the subject at hand, these 
institutions provide substantial capital in precisely the types of markets in which franchises operate“ ( 
p.90). 
 
Dit roept de vraag op of (beginnende) ondernemers een afweging maken tussen de 
franchiseconstructie en andere bronnen van kapitaal die Norton noemt. Deze vraag heeft Dant (1995) 
gesteld aan oprichters van franchiseorganisaties in de VS. Uit de antwoorden blijkt dat niet minder dan 
91 procent van hen “bringing-in outside investors to fund the expansion instead of recruiting 
franchisees” had overwogen. Als de twee belangrijkste redenen waarom dit alternatief niet 
aantrekkelijk genoeg was, werden genoemd: “too much power-sharing” en “franchisees listen, not 
shareholders” (Dant 1995, p.29) 
Kaufmann en Dant (1996) leggen de relatie met de argumentatie van Rubin. “Even though franchisees 
sometimes are hard to control, operating as a franchisor is easier than trying to control a board 
populated by heavily invested venture capitalists. In terms of Rubin’s analysis, therefore, the perceived 
cost of losing strategic control must be added to the cost of capital coming from selling large blocks of 
stock in the company. Under this scenario, franchising may again provide start-up retailers a lower 
cost of capital than selling shares.”(p. 345). Geconcludeerd kan worden dat weliswaar andere bronnen 
van financiering beschikbaar zijn voor de ondernemer die zijn keten wil uitbreiden maar deze zijn voor 
hem minder aantrekkelijk vanwege het verlies aan autonomie. 
Norton (1988) noemt nog een ander argument waarom de franchiseconstructie aantrekkelijk is. 
Volgens hem heeft een beginnende ondernemer niet alleen behoefte aan financiële middelen maar ook 
aan managementcapaciteiten. Het voordeel van de franchiseconstructie is dat beide resources in één 
persoon, de franchisenemer verenigd zijn. “The fact that entrepreneurial skills and capital are jointly 
supplied means that the joint supply price of those inputs is less than the sum of the competitive prices 
times the quantities of those two inputs separately” (p. 213) 
 
Tot dusver heb ik gewezen op de relatieve voordelen van de franchiseconstructie voor de 
franchisegever. Maar hoe staat het met de franchisenemer? Volgens Rubin loopt deze een hoog risico. 
De franchisenemer investeert niet alleen zijn geld maar ook zijn arbeidskracht (‘human capital’) in 
dezelfde vestiging. Vanuit de portfolio-theorie gezien is het beter om zijn risico’s te spreiden, 
bijvoorbeeld door aandelen te kopen in de onderneming waar hij een vestiging beheert. 20 Volgens de 
                                                 
20 Vergelijk Rubin (1978, p. 226) “Assume that franchisors are unable to use normal capital markets for 
expansion. Therefore also assume that they want to rely on their store managers for a source of capital (stating 
these conditions immediately indicates their implausibility). Even in this case, the franchisor would do better to 
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agencytheorie is dit echter geen oplossing. “With a portfolio of shares from all stores, every retailer 
benefits only marginally from increasing her own effort. 
 Consequently, each one chooses a low effort level. Knowing this, the store managers are likely to 
demand a higher rate of return on portfolios of shares, even if they are less risky, than they would on a 
single store that they would manage  
themselves” Lafontaine 1992, p. 276).  
Een vergelijkbare kritiek op de redenering van Rubin geeft Dnes (1992b, p. 302) “The franchisee is 
prepared to invest in a branch as long as he can be personally responsible for the performance of the 
branch. (.......) there is a difference for the franchisee between investing in a share in the franchisor’s 
business and starting up a franchised branch”. 
 
Afsluitend kan worden gesteld dat de argumentatie van Rubin op losse schroeven komt te staan 
wanneer rekening wordt gehouden met de aanwezigheid van transactie- en agencykosten op de 
kapitaalmarkt; zijn deze relatief hoog, dan kan de franchiseconstructie een geschikt middel zijn om 
deze kosten te verminderen. 
 
 
4.3 Oudere versus jonge franchiseorganisaties  
 
Uit de vorige paragraaf kwam naar voren dat de CC-theorie niet bij voorbaat kan worden afgeschreven 
als mogelijke verklaring voor het verschijnsel franchising. In deze paragraaf bouw ik hierop voort door 
de vraag te stellen of de RS-benadering, en de CC-theorie in het bijzonder, wellicht voor een bepaalde 
categorie franchiseorganisaties van toepassing is. Ik beperk mij hier tot een beschrijving van het 
onderzoek van Martin en Justis (1993). Zij beweren dat met name jonge organisaties geconfronteerd 
worden met problemen bij het verkrijgen van de benodigde resources, vooral vanwege hoge 
transactiekosten op de kapitaalmarkt 
 
Als uitgangspunt nemen zij de analyse van Caves & Murphy (1976). Deze stellen dat retailorganisaties 
kunnen profiteren van schaalvoordelen en derhalve zo snel mogelijk een bepaalde schaalgrootte 
proberen te bereiken. Volgens Martin & Justis zijn er twee redenen waarom jonge retailbedrijven in 
hun groeistrategie de voorkeur geven aan het exploiteren van franchisevestigingen boven het openen 
van eigen vestigingen.  
De eerste is gebaseerd op de theorie van Lucas (1967) over de groei van de onderneming. Daarin 
wordt gesteld dat naarmate een organisatie sneller groeit, zij wordt geconfronteerd met hogere 
‘internal adjustment cost’. franchising biedt de mogelijkheid de interne aanpassingkosten te verlagen: 
“If franchisors specialize in site selection, training, construction and start-up promotion while 
franchisees specialize in operations, the theory of firm growth suggests that the total internal 
adjustment cost for a given rate of growth will be lower than it would be if the firm chooses not to 
specialize by expanding with company-owned outlets” (Martin & Justis 1993, p. 1270).  
De tweede reden vloeit voort uit theorieën over ‘capital constraints’. Er is sprake van ‘capital 
contraints’ als de hoeveelheid kapitaal die beschikbaar is voor de onderneming lager is dan de 
hoeveelheid kapitaal die nodig is om alle winstgevende projecten te kunnen financieren (Martin en 
Justis). Deze ontstaan omdat op de kapitaalmarkt sprake is van asymmetrische informatie. Banken en 
andere externe kapitaalverschaffers kunnen moeilijk onderscheid maken tussen risicovolle en minder-
risicovolle investeringsprojecten.  
Er zijn twee manieren waarop zij dit probleem kunnen ondervangen. De eerste is dat zij geen, of 
slechts in beperkte mate, kredieten verschaffen aan ondernemingen waar het probleem van 
asymmetrische informatie het meest nijpend is. Dat zijn volgens Martin en Justis vooral de jonge 
(‘immature’) organisaties aangezien deze nog niet over een ‘investment history’ beschikken. 
                                                                                                                                                        
create a portfolio of shares of all outlets and sell these shares to his managers. This would diversify risk for the 
managers, with no (capital) effect on the franchisor” 
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De andere oplossing is dat de bank een extra hoge rente vraagt, om de verliezen te dekken die 
voortvloeien uit de financiering van risicovolle projecten. Dit is een probleem voor ondernemingen 
met minder-risicovolle investeringsprojecten: “the risk premium demanded by the lender does not 
reflect the actual investment risk, so the good investment opportunities abandon the conventional 
market in search of non-traditional sources of capital” (p. 1271). Franchising kan dan een oplossing 
zijn. Franchisenemers hebben namelijk minder last van informatie asymmetrie omdat zij “engage in 
more day-to-day investment monitoring than would be possible for any external lender such as a bank 
or venture capitalist” (p. 1272.) 
Op basis van bovenstaande analyse verwachten Martin en Justis dat jonge franchiseorganisaties hun 
aandeel franchisevestingen verlagen in tijden dat de rentevoet relatief hoog is. Ook stellen zij dat jonge 
organisaties minder snel groeien indien de investeringen die nodig zijn om een nieuwe vestiging te 
openen, relatief hoog zijn. Voor de jongere franchiseorganisaties worden deze hypothesen bevestigd. 
Overeenkomstig hun verwachting vinden zij voor de oudere (‘mature’) organisaties géén significante 
relaties. 
Hun algemene conclusie is dat “franchising encourages entry”, in de zin dat deze organisatievorm 
jonge ketens in staat stelt snel een optimale schaalgrootte te realiseren. De belangrijkste reden is dat 
jonge bedrijven worden geconfronteerd met ‘capital constraints’ die door de franchiseconstructie 
grotendeels kunnen worden opgeheven.  
 
4.4 ‘Ownership redirection’? 
 
Volgens Oxenfeldt en Kelly (1968) is franchising een tijdelijk verschijnsel in de levenscyclus van 
organisaties. Overeenkomstig de resource scarcity benadering zien zij als belangrijkste voordeel van 
de franchiseconstructie het verkrijgen van kapitaal, zowel financieel kapitaal voor de aanschaf van 
materiele activa als menselijk kapitaal in de vorm van managementcapaciteiten en kennis van de 
afzetmarkt. Het nadeel is dat franchisenemers moeilijk te sturen zijn en een deel van de winst krijgen. 
In de beginjaren van een organisatie, wanneer prioriteit wordt gegeven aan snelle groei teneinde 
schaalvoordelen en ‘first-mover’ effecten te realiseren, weegt het voordeel zwaarder dan het nadeel. 
Wanneer na verloop van tijd de organisatie beter in staat is financieel kapitaal, managers en 
marktkennis te verwerven, slaat de balans door naar de andere kant en genieten eigen vestigingen de 
voorkeur. De stelling van Oxenfeldt en Kelly dat in een latere fase van de bedrijfslevenscyclus 
franchisevestigingen worden omgezet in eigen vestigingen staat bekend als de ’ownership redirection’ 
theorie, in het vervolg aangeduid met de afkorting OR.  
De OR-theorie heeft nogal wat invloed gehad op het publieke debat in de VS (Dant et al. 1996). Twee 
vragen waren daarbij aan de orde:  
· klopt de theorie, in de zin dat franchisevestigingen na verloop van tijd worden omgezet in eigen 
vestigingen?;  
· en zo ja, moeten de franchisenemers tegen deze ontwikkeling worden beschermd? 
 
Het antwoord op de laatste vraag luidt ontkennend wanneer franchisenemers hun vestigingen op 
vrijwillige basis of tegen een redelijke vergoeding aan de franchisegever kunnen terugverkopen. 
Indien echter de bestaande contracten eenzijdig en onder ongunstige voorwaarden kunnen worden 
opgezegd door de franchisegever, dan is er voldoende aanleiding voor overheidsingrijpen of 
aanvullende wetgeving. Ik beperk mij hier tot de eerste vraag. Luidt het antwoord daarop ontkennend, 
dan is immers de tweede vraag niet meer zo relevant. 
 
In deze paragraaf zal ik onderzoeken in hoeverre de OR-theorie van toepassing is op Nederlandse 
franchiseorganisaties, door na te gaan of het aandeel franchisevestigingen daalt naarmate zij ouder 
worden. Als vertrekpunt neem ik de studie van Dant et al. (1996), die een uitputtend overzicht van het 
empirisch onderzoek naar de OR-theorie bevat. Als belangrijkste conclusie komt naar voren dat de 
uitkomsten een gemengd beeld vertonen: sommige studies bevestigen deze theorie, andere komen tot 
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een negatief oordeel. Dant et al. onderzoeken of deze discrepantie wordt veroorzaakt door verschillen 
in: 
1. De onderzochte sectoren; 
2. De wijze waarop de ‘ownership redirection’ is gemeten; 
3. Longitudinale of cross-sectionele data; 
4. Secundaire of primaire data; 
5. Geaggregeerde of gedesaggregeerde data. 
Op basis van een meta-analyse concluderen zij dat het verschil in uitkomsten alleen kan worden 
toegeschreven aan de tweede factor. Anders gezegd: afhankelijk van de wijze waarop de mate van 
‘ownership redirection’ is gemeten, wordt de theorie bevestigd dan wel verworpen.  
 
In aansluiting op Dant et al. leg ik in mijn onderzoek de volgende accenten. 
Ten eerste maak ik onderscheid tussen de categorieën Conversie en Start. In hoofdstuk 2 heb ik 
aangetoond dat een deel van de groei van franchising afkomstig is van organisaties met aanvankelijk 
louter filiaalvestigingen die na verloop van tijd ook franchisevestigingen zijn gaan exploiteren (de 
categorie Conversie). Het lijkt niet aannemelijk dat de OR-theorie op deze categorie van toepassing is. 
Anders ligt voor Start-organisaties: deze hebben op basis van RS-overwegingen gekozen voor de 
franchiseconstructie en zullen, uitgaande van de OR-theorie, na verloop van tijd of bij een bepaalde 
ondernemingsgrootte de voorkeur geven aan eigen vestigingen. 
Deze redenering impliceert dat bij de categorie Conversie een positief, bij de categorie een negatief 
verband is te verwachten tussen het aandeel franchisevestigingen en de fase van de levenscyclus. Ook 
geldt dat de OR-theorie eerder wordt verworpen naarmate de onderzochte franchisepopulatie een 
groter aandeel Conversieorganisaties bevat.  
 
In de tweede plaats wil ik de aandacht vestigen op de verschillende onderzoeksmethoden die bij de 
toetsing van de OR-theorie (kunnen) worden gehanteerd. Dant et al. maken onderscheid tussen de 
cross-sectionele en de longitudinale methode. Volgens hen is dit onderscheid niet van invloed op het 
verschil in uitkomsten. Naar mijn mening moet echter binnen de longitudinale variant uitdrukkelijk 
onderscheid worden gemaakt tussen de panelanalyse en het tijdreeksonderzoek (Verschuren en 
Doorewaard 1995), ook wel aangeduid als trendonderzoek (Baarda en De Goede 1995). Gaat het bij 
een panelonderzoek om een herhaalde meting bij dezelfde respondenten, bij een tijdreeksonderzoek 
wordt gewerkt met wisselende groepen respondenten. Toegespitst op de OR-theorie: bij een 
panelanalyse wordt nagegaan of de respondenten waarover op beide meetpunten informatie 
beschikbaar is over het aandeel franchisevestigingen, dit aandeel in de tussenliggende periode hebben 
verlaagd; bij het tijdreeksonderzoek wordt het gemiddelde aandeel franchisevestigingen op twee 
tijdstippen gemeten maar zijn de respondenten op het eerste tijdstip niet identiek aan de respondenten 
op het tweede tijdstip.  
 
Om voor Nederland te onderzoeken of overeenkomstig de OR-theorie franchiseorganisaties minder 
gebruik maken van franchisevestigingen naarmate zij ouder worden, gebruik ik de volgende drie 
analysemethoden: 
1. Een cross-sectionele analyse, om na te gaan of er een negatief statistisch verband bestaat tussen 
het aandeel franchisevestigingen en de leeftijd van franchiseorganisaties. 
2. Een tijdreeksanalyse naar de veranderingen in het gemiddeld aandeel franchisevestigingen over 
een bepaalde periode. 
3. Een panelanalyse, om voor een constante groep franchiseorganisaties te onderzoeken of het 
gemiddeld aandeel franchisevestigingen na verloop van tijd daalt 
Voor alle analyses gebruik ik het NFV-bestand (zie bijlage B) en maak ik onderscheid tussen de totale 
sample en de categorieën Conversie en Start. 
 
Cross-sectionele analyse 
Volgens de OR-theorie zullen franchiseorganisaties relatief minder franchisevestigingen exploiteren 
naarmate ze ouder worden. Om deze hypothese te toetsen neem ik als afhankelijke variabele het 
aandeel franchisevestigingen, de maatstaf die het meest wordt gebruikt in eerdere empirische analyses 
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(zie Dant et al. 1996). Als onafhankelijke variabele gebruik ik de leeftijd van de franchiseorganisatie, 
als indicator voor de fase in de levenscyclus. 
Evenals in hoofdstuk 3 gebruik ik een logistische regressie-model met de sector als controlevariabele. 
De beschrijvende statistiek van de gehanteerde variabelen is opgenomen in tabel 4.1  
 
Tabel 4.1: Beschrijvende statistiek 
Variabele Gemiddelde s.d. 1 2 
1. Aandeel franchisevestigingen (PER_FV98) 76.32 28..82   
2. Leeftijd (in 1998) 19.18 14.31 -.28**  
3. Sector (controle variabele, dummy)   .22** -19* 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
* = het verband is significant op 5% 
 
Tabel 4.2 geeft de uitkomsten van de regressie-analyse, voor de totale sample en voor de categorieën 
Conversie en Start. Daaruit blijkt een negatief significant verband tussen het percentage 
franchisevestigingen en de leeftijd van de franchiseorganisatie. Dit komt overeen met vrijwel alle 
cross-sectionele studies die door Dant et al. (1996) zijn onderzocht. 
 









 Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde Bèta Z-waarde 
LEEFTIJD -.03** -21.05 .01 1.17 -.04** -8.53 
SECTOR 1.12** 18.54 .87** 9.90 .54** 3.95 
Intercept 1.19** 25.45 -.47** -6.30 2.90** 22.24 
Toelichting:  ** = het verband is significant op 1% 
 
Tabel 4.2 laat tevens zien dat de bevestiging van de OR-theorie alleen geldt voor de categorie Start. 
Voor de categorie Conversie geldt een positief (niet significant) verband. 
Cairney en Gedajlovic (1991) komen met een vergelijkbaar resultaat. Voor de totale sample vinden zij 
géén significant verband tussen het aandeel franchisevestigingen en de omvang van de onderneming 
(als indicator voor de fase in de levenscyclus). Uitsplitsing naar een vijftal subsamples geeft een ander 
beeld. Bij drie groepen (enigszins vergelijkbaar met mijn categorie Conversie) is er sprake van een 
significant positief verband, oftewel: het aandeel franchisevestigingen is hoger naarmate de 
franchiseorganisatie groter is. Alleen de groep ‘Mature Franchisers’ (grotendeels overeenkomend met 
de oudere bedrijven in mijn categorie Start) vertoont een negatief (maar niet significant) verband. 
 
Tijdreeksanalyse 
Voor een drietal jaren, 1990, 1994 en 1998, heb ik het gemiddeld aandeel franchisevestigingen 
gemeten. Voor de totale sample geldt dat dit aandeel flink is gestegen, van 64% in 1990 naar 75% in 
1998 (tabel 4.3). Differentiatie naar de categorieën Conversie en Start laat zien dat deze sterke stijging 
vooral op de eerste categorie betrekking heeft; bij de categorie Start is er eerst sprake is van een lichte 
stijging (in de periode 1990-94), daarna van een kleine daling. 
 








Totale sample 64 74 75 
Conversie 36 49 54 
Start 85 90 88 
 
Zoals eerder opgemerkt, heeft een tijdreeksanalyse betrekking op verschillende groepen respondenten. 
Tabel 4.3 laat zien dat het aantal respondenten in 1998 veel groter was dan in 1990. Dit betekent dat 
het aantal ‘nieuwkomers’ (franchiseorganisaties die wel in 1998 en niet in 1990 zijn opgenomen) het 
aantal ‘afvallers’ (wel in 1990 en niet in 1998 vertegenwoordigd) ruimschoots overtreft. Twee 
ontwikkelingen kunnen verantwoordelijk zijn voor de gesignaleerde veranderingen in het gemiddeld 
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aandeel franchisevestigingen. De eerste is dat het aandeel franchisevestigingen bij de nieuwkomers 
hoger ligt dan bij de afvallers. De tweede is dat deze veranderingen hebben plaatsgevonden bij de 
groep ‘blijvers’: organisaties die zowel in 1990 als in 1998 zijn gemeten. Hierna gebruik ik de 
panelmethode om deze laatste ontwikkeling te isoleren. 
 
Panelanalyse 
Bij een panelanalyse wordt een herhaalde meting bij dezelfde groep respondenten uitgevoerd. Evenals 
bij de tijdreeksanalyse zijn de jaren 1990, 1994 en 1998 als meetpunten gebruikt. Gegevens over het 
percentage franchisevestigingen in deze drie jaren is beschikbaar voor 41 NFV-leden, gedifferentieerd 
naar 21 voor Conversie en 15 voor Start (tabel 4.4) De panelanalyse voor deze groep ‘blijvers’ laat 
zien dat het aandeel franchisevestigingen in de periode 1990-98 in gestegen van 60% naar 68%. 
Vooral bij de categorie Conversie is sprake van een sterke stijging. De categorie Start laat voor de 
periode 1994-98 een stabilisatie zien. 
 
Tabel 4.4: Veranderingen in het gemiddelde aandeel franchisevestigingen in de periode 1990-98; panelanalyse 
 1990 1994 1998 
Totale sample (N=41) 60 67 68 
Conversie (N=21) 35 44 46 
Start (N=15) 84 88 88 
 
Conclusies 
Twee conclusies kunnen uit het voorgaande worden getrokken. 
De eerste heeft betrekking op het onderscheid tussen Conversie en Start. Onafhankelijk van de 
gehanteerde analysemethode blijkt dat de OR-theorie niet van toepassing is op de categorie Conversie. 
Integendeel, naarmate franchiseorganisaties uit deze categorie ouder zijn wordt méér gebruik gemaakt 
van franchisevestigingen.  
De tweede conclusie betreft de analysemethode. Om veranderingen in de contract mix te verklaren 
heeft de cross-sectionele methode slechts beperkte waarde. Ook de tijdreeksanalyse vertoont gebreken: 
onduidelijk blijft in hoeverre de gesignaleerde veranderingen zijn terug te voeren op verschuivingen in 
de steekproef. De beste methode om de OR-theorie te toetsen is de panelanalyse (zie ook Lafontaine 
en Kaufmann 1994). Houden we rekening met de bruikbaarheid van deze drie analysemethoden, dan 
kan worden geconcludeerd dat ook voor de categorie Start de OR-theorie niet kan worden bevestigd. 
 
Wanneer we ons beperken tot de panelanalyse, dan blijkt uit mijn onderzoek dat in de categorie Start 
het gemiddeld aandeel franchisevestigingen in de periode 1994-98 is gestabiliseerd op 88%, na een 
lichte stijging in de periode 1990-94. Niet uitgesloten is dat na 1998 het aandeel franchisevestigingen 
in deze categorie zal dalen. Is dit het geval, dan kan daaruit echter niet worden geconcludeerd dat 
franchising een tijdelijk verschijnsel in de levenscyclus van organisaties, zoals Oxenfeldt en Kelly 
(1968) beweren. Een andere verklaring is dat steeds meer Start-bedrijven overschakelen van een 
zuivere franchiseorganisatie (met louter franchisevestigingen) naar een gemengde organisatie, door 
een bepaalde structurele combinatie van franchisevestigingen en vestigingen in eigen beheer te 




4.5 De gemengde franchiseorganisatie 
 
Het begrip ‘plural form’ (gemengde organisatie) is voor het eerst geïntroduceerd door Bradach en 
Eccles (1989). Zij verzetten zich tegen het uitgangspunt van de TCE dat markt en hiërarchie de enige 
twee coördinatiemechanismen zijn.  
In de eerste plaats wijzen zij erop dat er in de praktijk talloze organisatievormen zijn die zich tussen de 
markt en de hiërarchie bevinden. Ook Williamson heeft in zijn latere publicaties (1981, 1985) meer 
oog voor deze tussenvormen, welke hij aanduidt als ‘relational contracting’. Volgens Bradach en 
Eccles gaat het niet om een continuüm tussen markt en hiërarchie maar om een derde 
coördinatiestructuur, die in hoofdzaak is gebaseerd op vertrouwen. Ten tweede poneren zij de stelling 
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dat de meeste organisaties een plural form strategie hanteren, waarbij sprake is van een combinatie van 
markt, hiërarchie en vertrouwen. 
 
Bradach (1998) heeft deze zienswijze uitgewerkt voor het verschijnsel franchising. Zijn onderzoek bij 
een aantal grote fast-food ketens in de VS toont aan dat er belangrijke synergievoordelen zijn 
verbonden aan de plural form strategie, door hem gedefinieerd als de “simultaneous operation of two 
different structures – in this case, company and franchise arrangements – to perform similar 
tasks”(Bradach 1998, p. 9).  
Hierna zal ik beschrijven welke voordelen volgens hem aan deze strategie zijn verbonden. Ook ander 
onderzoek waarin gewezen wordt op de voordelen van de gemengde organisatie komt daarbij aan de 




4.5.1 De voordelen van de gemengde organisatie 
 
Volgens Bradach (1998) bevat de franchiserelatie weliswaar elementen die overeenkomen met de 
marktmechanisme en de hiërarchie, maar in laatste instantie kan de franchisegever alleen aanpassingen 
bij zijn franchisenemers bewerkstelligen door hen te overtuigen van de voordelen van de beoogde 
veranderingen. De weg van de overtuiging is alleen begaanbaar wanneer er sprake is van onderling 
vertrouwen tussen beide partijen. 
Verder wijst hij op het verschijnsel dat de meeste franchiseorganisaties een combinatie van eigen en 
franchisevestigingen hanteren. Bij de eigen vestigingen is de hiërarchie de dominante beheerstructuur, 
bij de franchisevestigingen vindt de coördinatie van de transacties voornamelijk plaats op basis van 
vertrouwen. Door gelijktijdig beide beheersstructuren te benutten, is de organisatie in staat 
verschillende vormen van synergie te realiseren. 
 
Alvorens nader in te gaan op de voordelen van de gemengde organisatie, wil ik benadrukken dat ook 
andere franchisetheorieën een gelijktijdige combinatie van eigen en franchisevestigingen niet 
uitsluiten. Zo beweert de OR-theorie dat na verloop van tijd franchisevestigingen worden omgezet in 
eigen vestigingen. In de tussenliggende periode heeft de organisatie zowel vestigingen in eigen beheer 
als aangesloten vestigingen. Ook volgens verschillende incentive theorieën is een combinatie te 
verwachten. De ‘geographical dispersion’ hypothese stelt bijvoorbeeld dat vestigingen die dicht bij 
elkaar of bij het hoofdkantoor zijn gelegen in eigen beheer worden genomen (vanwege lage 
monitoringkosten), terwijl de overige vestigingen op franchisebasis worden geëxploiteerd. Deze 
theorieën impliceren echter dat het aandeel franchisevestigingen verschuift afhankelijk van de fase in 
de levenscyclus of veranderingen in bepaalde onafhankelijke variabelen. Volgens Bradach 
daarentegen is er sprake van een stabiele contract mix.  
De opvatting van Bradach wordt ondersteund door het onderzoek van Lafontaine en Kaufmann 
(1994). Deze maken een vergelijking tussen de incentive benadering en de RS benadering. Volgens de 
eerste benadering zullen franchiseorganisaties streven naar zoveel mogelijk franchisevestigingen 
omdat deze beter scoren dan eigen vestigingen in het geven van prikkels voor efficient gedrag. 
Volgens de RS benadering daarentegen genieten op termijn eigen vestigingen juist de voorkeur. Het 
bijzondere van hun onderzoek is dat zij rechtstreeks aan de franchisegevers hebben gevraagd welke 
verhouding van eigen en franchisevestigingen zij nastreven. Zij komen tot de conclusie dat vrijwel alle 
franchiseorganisaties niet aan de ene kant van het spectrum (louter franchisevestigingen) of aan de 
andere kant (louter eigen vestigingen) willen eindigen maar (op lange termijn) een bepaalde 
combinatie van eigen en franchisevestigingen willen realiseren 
 
De centrale gedachte van de plural form theorie is de complementariteit van eigen en 
franchisevestigingen. Door structureel een bepaalde combinatie van deze twee organisatievormen te 
hanteren, kunnen synergievoordelen worden gerealiseerd die ‘zuivere’ organisaties, met louter 
filiaalvestigingen of louter franchisevestigingen, moeten ontberen. Deze voordelen hebben volgens 
Bradach (1998, p. 7) betrekking op de volgende beleidsaspecten: 
1. Groei van de organisatie 
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2. Uniformiteit 
3. Aanpassing aan lokale omstandigheden (‘local responsiveness’) 
4. Aanpassing van de organisatie aan veranderende omstandigheden (‘systemwide adaption’) 
 
Groei 
Volgens Bradach kan een franchiseorganisatie drie wegen bewandelen om groei te realiseren. De 
eerste is een uitbreiding van het aantal eigen vestigingen. In aansluiting op de RS-benadering wijst hij 
erop dat dit groeipad beperkingen kent. Zowel de financiële middelen als de benodigde 
managementcapaciteit kan onvoldoend zijn. Bovendien is de franchisegever vaak niet in staat om te 
identificeren op welke locaties extra vestigingen voldoende winstperspectief hebben. Het tweede 
groeipad, uitbreiding van het aantal franchisenemers, ondervangt de problemen van het eerste groeipad 
maar kent de volgende nadelen: 
· aan de werving en selectie van nieuwe franchisenemers zijn vaak hoge kosten verbonden (in 
hoofdstuk 6 kom ik hierop terug) 
· wordt een ‘verkeerde’ franchisenemer geselecteerd, dan zijn daaraan ernstige consequenties 
verbonden: het franchisecontract kent meestal een lange looptijd (in Nederland meestal 5 jaar, in 
de VS vaak 15 tot 20 jaar) en ook na afloop van deze termijn moeten er zwaarwegende redenen 
zijn om het contract niet te verlengen. 
· De opbouw van een goede relatie met nieuwe franchisenemers is vaak intensief en tijdrovend. 
 
Het derde groeipad wordt door Bradach aangeduid als multi-unit franchising: aan de bestaande 
franchisenemers wordt onder bepaalde voorwaarden de mogelijkheid geboden een nieuwe vestiging te 
openen. In de VS is dit groeipad zeer populair. Er wordt geen beroep gedaan op extra financiële 
middelen en managementcapaciteiten, zoals bij het eerste groeipad, en tevens vermijdt men de kosten 
en risico’s die met aantrekken van nieuwe franchisenemers gepaard gaan. Bradach trekt de conclusie 
dat “a chain comprising a small number of medium- to large-sized franchisees was preferable to a 
chain comprising a large number of small franchisees”(Bradach 1998, p. 54). 21 
In drie opzichten heeft de gemengde organisatie een synergievoordeel in het realiseren van groei.  
Ten eerste bieden eigen vestigingen de mogelijkheid de problemen van het tweede groeipad te 
ondervangen. De kosten voor werving en selectie kunnen worden gereduceerd door franchisenemers 
uit eigen gelederen, vestigingsmanagers en ander personeel, te rekruteren. 'The company people know 
the system. They are proven operators and they appreciate the importance of maintaining standards 
and running the business right' (Bradach, 1998, p. 56).  
Het tweede voordeel is dat het eigen personeel een extra carrière perspectief krijgt. Als 
personeelsleden goed functioneren wordt hen de kans geboden franchisenemer te worden. 
Illustratief zijn de ontwikkelingen bij Hans Anders Prijsoptiek. In de beginjaren heeft deze 
organisatie zich voornamelijk uitgebreid door middel van franchisevestigingen. Na verloop 
van tijd bleek dat niet alle franchisenemers zich gedroegen conform de richtlijnen van de 
centrale organisatie. 22 In de loop der jaren is daarom het aantal franchisevestigingen 
teruggebracht van 35 naar 11. Recentelijk heeft deze organisatie besloten de 
franchiseconstructie nieuw leven in te blazen. De belangrijkste reden: franchising is “een 
uitstekend middel om ambitieuze filiaalhouders meer mogelijkheden binnen de organisatie te 
bieden” (Detailhandel Magazine 10/2000). 
Een derde voordeel van de gemengde organisatie wordt niet door Bradach maar door Gallini en Lutz 
(1992) genoemd. Door eigen vestigingen te exploiteren kan een franchiseorganisatie aan potentiële 
franchisenemers een signaal uitzenden dat de commerciële formule voldoende winstgevend is. Deze 
redenering staat bekend als het signaalmodel; hoofdstuk 6 bevat een empirische toetsing van dit 
                                                 
21 Overigens staat het verschijnsel multi-unit franchising geheel los van de plural form strategie; de genoemde 
voordelen kunnen ook door 'zuivere’ franchiseorganisaties worden gerealiseerd. Voor meer informatie over 
multi-unit franchising wil ik verwijzen naar paragraaf 1.2 en 6.7. 
22 Met de franchisenemers was de afspraak gemaakt dat 85 procent van het assortiment bij de centrale organisatie 
wordt ingekocht. Niet alle franchisenemers hielden zich aan deze afspraak. Bovendien gold de richtlijn dat bij de 
overige 15 procent het kwaliteitsniveau moest worden gehandhaafd; ook deze richtlijn werd soms met voeten 





Voor iedere retailorganisatie is het belangrijk dat alle verkooppunten zich conformeren aan het imago 
van de commerciële formule. In de dienstverlening heeft deze uniformiteit betrekking op een groot 
aantal aspecten, variërend van hygiëne tot de wijze waarop de klant wordt bejegend. Naast handhaving 
van de uniformiteit is er een voortdurend streven de kwaliteit van de dienstverlening te verhogen. De 
middelen om deze twee doelstellingen te realiseren zijn voor eigen vestigingen anders dan voor 
franchisevestigingen. 
Bij eigen vestigingen wordt overwegend gebruik gemaakt van Management Informatie Systemen 
(MIS), alsmede van ‘mystery shoppers’: anoniem en onverwachts bezoek van controleurs. Opvallend 
is dat volgens Bradach dit middel vooral bij eigen vestigingen wordt toegepast, en veel minder bij 
franchisevestigingen, zoals in Nederland vaak gebeurt. 
De controle op de franchisenemers is anders en veel minder intensief, althans in de grote Amerikaanse 
fast-food ketens die Bradach heeft onderzocht. Externe controle wordt als minder urgent gezien omdat 
de franchisenemer voldoende is gemotiveerd om zichzelf te controleren. Levert hij slechte prestaties, 
dan merkt hij dat uiteindelijk in zijn eigen portemonnee. Toezicht op de franchisenemer beperkt zich 
vooral tot periodieke bezoeken van een franchise manager en tot ‘peer monitoring’: een onderlinge 
vergelijking tussen franchisenemers op een aantal kengetallen. 
De synergievoordelen van de gemengde organisatie zijn tweeërlei.  
· Als franchisevestigingen beter presteren dan eigen vestigingen, dan kan deze informatie worden 
gebruikt om vestigingsmanagers tot hogere prestaties te prikkelen (en andersom). De ene groep is 
een soort benchmark voor de andere. 
· Wanneer een organisatie uitsluitend over franchisevestigingen beschikt is er sprake van 
informatie-asymmetrie. De franchisenemer weet beter dan de franchisegever welk 
kwaliteitsniveau haalbaar is of welke inspanningen nodig zijn om een bepaald kwaliteitsniveau te 
realiseren. Niet uitgesloten is dat de franchisenemer misbruik maakt van deze 
informatievoorsprong. Controle op de franchisenemers wordt een stuk makkelijker wanneer de 
franchisegever ook over eigen vestigingen beschikt (Dutta et al. 1995). 
 
Aanpassingen aan de lokale markt 
Moet een retailorganisatie aan de ene kant voldoende uniformiteit garanderen, aan de andere kant dient 
het product of de dienstverlening worden afgestemd op de lokale omstandigheden. 
Franchisenemers hebben doorgaans uitgebreide kennis van het eigen marktgebied. Zij kunnen 
bovendien snel reageren op kansen in de lokale markt, omdat beslissingen niet door de hiërarchische 
lagen van de franchiseorganisatie hoeven. Uit het onderzoek van Bradach blijkt dat managers in 
loondienst zich vaak aanpassen aan de activiteiten die door de franchisenemer in hetzelfde 
marktgebied worden ontplooid. Tevens komt naar voren dat eigen vestigingen die in een marktgebied 
zitten waar ook franchisenemers opereren, beter presteren dan eigen vestigingen in een marktgebied 
zonder franchisenemers. 
Een tweede voordeel van de gemengde organisatie heeft betrekking op het volgende. Grote 
retailorganisaties beschikken meestal over stafafdelingen die onder meer ondersteuning bieden aan de 
lokale vestigingen, bijvoorbeeld door informatie uit centrale marketing databases beschikbaar te 
stellen of door te adviseren over de bedrijfsvoering. Eigen vestigingen zijn in de regel verplicht 
gebruik te maken van de diensten van deze stafafdelingen. Dit kan ertoe leiden dat deze niet voldoende 
worden geprikkeld hun dienstverlening te verbeteren of af te stemmen op de behoeften van de lokale 
vestigingen. Franchisenemers daarentegen zijn vrij om al of niet gebruik te maken van deze 
stafafdelingen, althans in de VS (voor de situatie in Nederland, zie hoofdstuk 5). De 'marktdruk' die 
ontstaat om franchisenemers zover te krijgen om diensten af te nemen, zorgt ervoor dat de stafafdeling 
concurrerend moet zijn en blijven. 
Een voorbeeld hiervan is de gang van zaken bij Kentucky Fried Chicken (KFC). KFC schakelde 
op een gegeven moment over van Coca Cola op Pepsi wat betreft de levering van frisdranken. 
Doordat Pepsi minder service bood dan Coca Cola, deden aanvankelijk de meeste 
franchisenemers niet mee met de overschakeling. Dit leidde tot een extra inspanning van de 
stafafdeling van KFC om een betere service en prijs bij Pepsi af te dwingen. Alleen op deze wijze 
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konden franchisenemers worden overtuigd om met Pepsi in zee te gaan. Met deze verbetering zijn 
ook de eigen vestigingen er op vooruit gegaan. 
 
Aanpassingen van de formule 
Aanpassingen van de organisatie als geheel, door Bradach aangeduid met ‘systemwide adaptation’, 
verlopen meestal in vier fasen: het ontwikkelen van nieuwe ideeën, testen en evalueren, besluitvorming, 
en implementatie. Volgens Bradach heeft de gemengde organisatie het voordeel dat er een “mutual 
learning process” (p. 33) kan ontstaan. De bijdrage van de franchisenemers aan dit proces vormen een 
aanvulling op de rol van eigen vestigingen, en andersom.  
Dit geldt onder meer voor de eerste fase, het genereren van nieuwe ideeën. Eigen vestigingen zijn meestal 
aangesloten op een Management Informatie Systeem (MIS). De MIS-data spelen een belangrijke rol in 
het identificeren van trends, bedreigingen en kansen; stafafdelingen gebruiken deze informatie om 
product- en procesinnovaties te ontwikkelen. De ideeën van de stafafdelingen worden gecombineerd met 
initiatieven van franchisenemers. De lokale activiteiten van franchisenemers zijn een belangrijke bron van 
innovatie. Franchisenemers hebben vaak gedetailleerde kennis van de lokale markt en kunnen snel 
reageren Zij genereren ideeën voor innovaties en brengen deze ideeën onder de aandacht van de 
stafafdeling. De stafafdelingen beschikken over de expertise om de ideeën om te zetten in aanpassingen 
voor de gehele keten.  
Een voorbeeld is de fish-filet burger van McDonald’s. Deze is bedacht door een 
franchisenemer, als oplossing voor zijn probleem dat zijn overwegend katholieke klanten op 
vrijdag geen vlees maar vis eten. Deze innovatie werd overgenomen door de franchisegever, 
en vervolgens geïntroduceerd in alle McDonald’s vestigingen. Ook bij het testen en evalueren 
vullen de eigen vestigingen en die van franchisenemers elkaar aan.  
Vaak worden nieuwe producten en procedures in de eigen vestigingen getest. De hiërarchische 
structuur van de eigen vestigingen maakt een test makkelijk te implementeren. Daarnaast loopt een 
vestigingsmanager minder risico bij deelname aan een pilotproject dan een franchisenemer die voor 
eigen rekening en risico werkt. De rol van franchisenemers bij pilotprojecten is aanvullend. Vaak 
wordt een beroep gedaan op hun expertise bij de start van een pilotproject. Aan de feedback van 
franchisenemers wordt doorgaans veel waarde gehecht.  
· Franchisenemers hebben een ander perspectief dan vestigingsmanagers, gebaseerd op lokale 
marktoriëntatie en zakelijke achtergrond. Ze hebben vaak inzichten die de franchiseorganisatie 
zelf niet heeft. 
· Franchisenemers zijn bovendien gemotiveerd om hun mening te delen met de franchiseorganisatie, 
omdat beslissingen over aanpassingen van de formule van invloed zijn op de winstgevendheid 
van hun vestigingen.  
Het derde voordeel betreft de fase van implementatie. Eigen vestigingen hebben het voordeel dat 
beslissingen gemakkelijker kunnen worden geïmplementeerd. De franchisenemers voegen het 
zogenaamde 'postdecision learning' toe, omdat zij - ook na implementatie - de innovatie kritisch 
volgen en evalueren.  
 
 
4.5.2 De plural form strategie in Nederland 
 
Zoals ik in het voorgaande heb beschreven, zijn er volgens Bradach en andere auteurs grote voordelen 
verbonden aan de plural form strategie, voordelen die niet kunnen worden gerealiseerd door het ‘zuivere’ 
filiaalbedrijf (met louter vestigingen in eigen beheer) of de ‘zuivere’ franchiseorganisatie (met uitsluitend 
franchisevestigingen). Als de gemengde organisatie zoveel voordelen biedt, zou je mogen verwachten dat 
deze strategie vaak, of steeds vaker, wordt toegepast. Volgens Bradach is dat inderdaad het geval in de 
Amerikaanse fast-food sector. In 1995 waren 13 van de 100 grootste ketens een zuiver filiaalbedrijf, 8 
exploiteerden uitsluitend franchisevestigingen terwijl de rest (79%) een combinatie van eigen en 
franchisevestigingen had. Verder blijkt dat de gemengde organisatie vaker voorkomt bij grote ketens. Ook 
is sprake van een grote stabiliteit: slechts één keten is in de periode 1988-95 overgestapt van gemengd 
naar zuiver. Tot slot komt naar voren dat gemengde organisaties sneller groeien dan zuivere organisaties 
(Bradach 1998, pp. 6 en 172) 
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Hoe is de situatie in Nederland? Ik beperk mij tot de vraag in welke mate de gemengde organisatie 
voorkomt, en of daarin veranderingen zijn opgetreden in de periode 1990-98.  
Terwille van de vergelijkbaarheid hanteer ik dezelfde definitie van de gemengde franchiseorganisatie 
als Bradach: iedere franchiseketen met minimaal één eigen vestiging. Een zuivere franchiseorganisatie 
heeft derhalve uitsluitend franchisevestigingen. Voor een drietal jaren heb ik voor dezelfde groep 
franchiseorganisaties het aantal zuivere franchiseorganisaties gemeten, en uitgedrukt in een percentage 
van het totaal aantal franchiseorganisaties. 
  
Tabel 4.5 geeft de uitkomsten van deze panelanalyse. Daaruit blijkt voor de totale sample dat het 
aandeel zuivere franchiseorganisaties aanvankelijk stijgt (in de periode 1990-94) en daarna flink daalt. 
Kijken we naar de categorie Conversie (franchiseketens die aanvankelijk uitsluitend eigen filialen 
exploiteerden), dan valt op dat slechts één organisatie (5%) volledig is overgestapt van de 
filiaalconstructie op de franchiseconstructie; in 1990 waren dat er twee (10%) maar een daarvan 
exploiteert na 1990 toch weer een of meer eigen vestigingen.De overige Conversiebedrijven blijven 
over een langere periode een gemengde organisatie. 
Voor de categorie Start geldt dat deze aanvankelijk relatief veel zuivere franchiseorganisaties telde 
maar in 1998 slechts twee (13%). Dit betekent dat nogal wat Start-bedrijven zijn begonnen als zuivere 
franchiseorganisatie (louter franchisevestigingen) maar na verloop van tijd ook (enkele) eigen 
vestigingen zijn gaan exploiteren. 
Deze Nederlandse bevindingen zijn in overeenstemming met het onderzoek van Lafontaine en 
Kaufmann (1994), waaruit blijkt dat vrijwel alle door hen ondervraagde franchiseorganisaties (op 
lange termijn) een combinatie van eigen en franchisevestigingen willen realiseren. 
 
Tabel 4.5: Veranderingen in het relatief aantal zuivere franchiseorganisaties in de periode 1990-98 
 1990 1994 1998 
Totale sample (N=41) 20 24 12 
Conversie (N=21) 10 5 5 
Start (N=15) 33 40 13 
 
Geconcludeerd kan worden dat de plural form strategie door steeds meer Nederlandse 
franchiseorganisaties wordt toegepast. Dat betekent overigens niet dat al deze organisaties inderdaad de 
voordelen (proberen te) realiseren die door Bradach aan deze strategie worden toegeschreven. Even en 
Kuipers (1999) zijn hierover nogal sceptisch en laten zien dat de combinatie van eigen en 
franchisevestigingen vaak door een samenloop van omstandigheden tot stand komt. 
Ook andere samenwerkingsverbanden, zoals in- en verkoopverenigingen, zien inmiddels de voordelen 
van de gemengde organisatie, hetgeen blijkt uit het feit dat vooral de grote overkoepelende 
retailorganisaties als Intres en Euretco de laatste jaren vestigingen in eigen beheer zijn gaan exploiteren. 
Volgens Van Leeuwen van Euretco zijn hiervoor de volgende redenen aan te geven. “Het geeft ons de 
mogelijkheid eigen retailervaring op te doen, die we weer door kunnen geven aan de aangesloten 
ondernemers. De tweede reden is, dat we volume in de markt kunnen zetten (….). In ieder geval zijn we 
zodoende in staat de goede locaties te behouden, die anders in handen van de concurrentie zouden komen. 
Een laatste, niet onbelangrijke reden is de opvolgingsproblematiek waarmee vele ondernemers worden 
geconfronteerd. Wij kunnen hiervoor een oplossing bieden en de winkels voortzetten.” (FranchisePlus 





In hoofdstuk 3 heb ik uitgebreid aandacht besteed aan de incentive benadering van het verschijnsel 
franchising, en kwam ik tot de conclusie dat deze theoretische benadering slechts in beperkte mate een 
bevredigende verklaring biedt voor de kwantitatieve verhouding tussen franchisevestigingen en eigen 
vestigingen (de contract mix). In dit hoofdstuk heb ik onderzocht of andere theoretische verklaringen 
in dit opzicht beter ‘scoren’. Ik heb mij beperkt tot twee theorieën die in de wetenschappelijke 
literatuur de meeste aandacht krijgen: de capital constraints (CC) theorie en de plural form theorie. 
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De eerste theorie is een variant van de resource scarcity (RS) benadering. Volgens deze benadering is 
het belangrijkste voordeel van de franchiseconstructie het verkrijgen van de resources die nodig zijn 
om groei van de onderneming te realiseren. Deze resources hebben betrekking op de financiële 
middelen, managementcapaciteiten en kennis over de afzetmarkt. 
De CC-theorie beweert dat de capital constraints waarmee startende ondernemers worden 
geconfronteerd, door de franchiseconstructie kunnen worden ondervangen. Deze opvatting is 
bekritiseerd door Rubin (1978) en heeft daarna veel van haar populariteit verloren, althans onder 
Amerikaanse wetenschappers. Ik heb in paragraaf 4.2 laten zien dat de kritiek van Rubin onvoldoende 
rekening houdt met de aanwezigheid van transactie- en agencykosten, die voorvloeien uit imperfecties 
op de kapitaalmarkt. De studie van Martin en Justis toont aan dat vooral jonge organisaties met deze 
imperfecties worden geconfronteerd en om die reden hun toevlucht nemen tot de franchiseconstructie 
Uit de CC-theorie, en andere theorieën vanuit de RS-benadering, kan de hypothese worden afgeleid 
dat in de beginjaren van een organisatie het aandeel van franchisevestigingen relatief hoog is en daarna 
zal dalen omdat het probleem van resource scarcity voor oudere organisaties minder relevant is. Deze 
hypothese staat bekend als de ‘ownership redirection’ (OR) theorie. In paragraaf 4.4 heb ik onderzocht 
of deze theorie van toepassing is op Nederlandse franchiseorganisaties. Uit mijn onderzoek blijkt dat 
Conversie-bedrijven juist meer franchisevestigingen exploiteren naarmate ze ouder worden. Voor de 
categorie Start leveren de uitkomsten een gemengd beeld op, afhankelijk van de gehanteerde 
analysemethode. 
 
De tweede theorie die ik in dit hoofdstuk heb onderzocht, de plural form theorie van Bradach (1998), 
lijkt meer van toepassing op de Nederlandse situatie. Volgens deze theorie kiezen 
franchiseorganisaties structureel voor een bepaalde combinatie van eigen en franchisevestigingen; 
Bradach spreekt van een gemengde organisatie, omdat deze twee organisatievormen elkaar kunnen 
aanvullen (complementariteit). Een van de voordelen van de gemengde organisatie heeft betrekking op 
de groei van de franchiseorganisatie. Gemengde organisaties kunnen sneller groeien, onder meer door 
het eigen personeel als kweekvijver voor toekomstige franchisenemers te benutten. Een ander voordeel 
is dat de franchisegever beter in staat is de franchisenemers te sturen wanneer zij de benodigde 
informatie kan verwerven door vestigingen in eigen beheer te exploiteren. De gemengde organisatie 
biedt tevens tal van mogelijkheden voor een ‘mutual learning process’: vestigingsmanagers leren van 
franchisenemers en andersom, bijvoorbeeld bij het ontwikkelen van nieuwe producten en bij de 
afstemming van de commerciële formule op de lokale markten. 
Uit mijn panelanalyse blijkt dat de plural form strategie door steeds meer Nederlandse 
franchiseorganisaties wordt toegepast. Nogal wat Start-bedrijven zijn begonnen als zuivere 
franchiseorganisatie (louter franchisevestigingen) maar zijn na verloop van tijd ook (enkele) eigen 
vestigingen zijn gaan exploiteren. Verder vindt de plural form theorie steun in het feit dat slechts één 
Conversie-bedrijf is overgeschakeld van een zuiver filiaalbedrijf (louter eigen filialen) naar een 
zuivere franchiseorganisatie; de rest blijft over een langere periode een gemengde organisatie. 
  
De bevindingen uit mijn onderzoek geven aanleiding tot de volgende beschouwingen. 
Uit hoofdstuk 3 kwam naar voren dat de transactie- en agencyproblemen die aan de 
franchiseconstructie zijn verbonden, op twee manieren kunnen worden ondervangen: door minder 
gebruik te maken van franchisevestigingen en meer van eigen vestigingen (de contract mix oplossing), 
maar ook door de franchiserelatie op een bepaalde manier te organiseren (de contract terms oplossing). 
Voor de RS-benadering kan een vergelijkbare redenering worden opgehangen. Jonge organisaties 
worden geconfronteerd met resource scarcity problemen, die minder urgent worden naarmate zij ouder 
worden of de gewenste groei hebben gerealiseerd. Volgens de OR-theorie zal dit leiden tot 
veranderingen in de contract mix, omdat in de latere fasen van de levenscyclus de nadelen van de 
franchiseconstructie de eerdere voordelen overtreffen. Uit mijn onderzoek blijkt dat er in de loop der 
tijd geen sprake van een daling van het aandeel franchisevestigingen, hetgeen volgens Bradach (1998) 
is terug te voeren op het feit dat er allerlei (juridische) obstakels zijn om franchisevestigingen in eigen 
beheer te nemen. Dit zou kunnen betekenen dat de benodigde aanpassingen gedurende de levenscyclus 
van de organisatie worden geëffectueerd middels veranderingen in de franchiserelatie. In hoofdstuk 5 
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zal ik onderzoeken in hoeverre deze ‘oplossing’ in Nederland wordt gehanteerd In het bijzonder kijk ik 
naar veranderingen in het hiërarchische karakter van de franchiserelatie. 
De tweede beschouwing heeft betrekking op de twee theoretische benaderingen, de incentive en de 
RS-benadering (in het bijzonder de CC-theorie). Tot dusver heb ik deze beschouwd als concurrerende 
verklaringen door na te gaan welke van de twee ‘als beste’ de verhouding tussen eigen en 
franchisevestigingen kan verklaren. Uit mijn onderzoek komt niet een duidelijke ‘winnaar’ naar voren: 
beide benaderingen zijn niet erg succesvol in het verklaren van de contract mix. Differentiatie naar 
Conversie en Start biedt in dit opzicht overigens wel enig soulaas, zoals we in dit en het vorige 
hoofdstuk hebben gezien.  
Wellicht is het beter om deze twee verklaringen als complementair te beschouwen. Dit uitgangspunt is 
toegepast in een recente studie van Combs en Ketchen (1999). Naast een aantal hypothesen die zijn 
afgeleid uit de incentive benadering, toetsen zij enkele CC-hypothesen. Uit hun regressie-analyse 
blijkt dat (1) de richting van de coëfficiënten van alle CC-variabelen overeenkomstig de hypothesen 
zijn, (2) de helft van deze variabelen een significant effect hebben, en (3) de verklarende waarde van 
de regressie-vergelijking (R2) significant stijgt wanneer de CC-variabelen worden toegevoegd. Zij 
concluderen dat op zijn minst de CC-theorie gezien kan worden als aanvulling op de incentive 
benadering.  
In hoofdstuk 8 kom ik hierop terug. 
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Deel II  DE CONTRACT TERMS 
 
In hoofdstuk 1 heb ik twee onderzoeksthema’s op het gebied van franchising onderscheiden. Het 
eerste, dat in deel I is behandeld, gaat over de contract mix en richt zich op de vraag welke factoren 
van invloed zijn op de keuze tussen franchisevestigingen en vestigingen in eigen beheer (‘company-
owned’). Het tweede onderzoeksthema, het onderwerp van deel II, betreft de vraag wat de kenmerken 
zijn van de relatie tussen franchisegever en franchisenemer en welke functie deze kenmerken hebben. 
Een van deze kernmerken, in de Amerikaanse literatuur meestal aangeduid als ‘contract terms’, betreft 
het entreegeld: het bedrag dat een franchisenemer aan de franchisegever moet betalen bij het afsluiten 
van het franchisecontract. Onderzocht wordt waarom en onder welke omstandigheden de 
franchisenemer een (hoog) entreegeld moet betalen. Andere contract terms die bij franchising veel 
voorkomen zijn het toekennen van een exclusief rayon, het werken met bindende prijzen en het 
opleggen van afnameverplichtingen (voorzover deze praktijken door de mededingingswetgeving 
worden toegestaan). 
 
De franchiserelatie kan vanuit verschillende perspectieven worden bekeken. Het eerste perspectief dat 
ik zal hanteren, is het meest gebruikelijk in Nederland. Franchising wordt gezien als een specifieke 
vorm van samenwerking, naast andere samenwerkingsvormen zoals in- en/of verkoopverenigingen of 
het Vrijwillig Filiaalbedrijf. Volgens in de Praktijkgids Franchising kan zij “gekenschetst worden als 
de meest strakke vorm van samenwerking”.  
In hoofdstuk 5 zal ik nagaan welke veranderingen in de periode 1980-94 hebben plaatsgevonden bij 
Nederlandse samenwerkingsorganisaties met betrekking tot de aard van de samenwerking. Met name 
zal ik onderzoeken of deze samenwerking een hiërarchischer karakter heeft gekregen, en of er op dit 
punt grote verschillen zijn tussen franchising en andere vormen van samenwerking. 
 
Een geheel ander perspectief wordt gebruikt in de agencytheorie die in hoofdstuk 6 wordt behandeld. 
Deze theorie beziet franchising als een ruilrelatie tussen franchisegever en franchisenemer die wordt 
gekenmerkt door allerlei informatieproblemen. Zo heeft de franchisegever het probleem dat hij bij de 
werving en selectie van nieuwe franchisenemers moeilijk onderscheid kan maken tussen goede en 
slechte kandidaten. En een potentiële franchisenemer heeft het probleem dat hij onvoldoende 
informatie heeft over de winstgevendheid van een nieuwe franchiseformule. Deze en andere 
informatieproblemen kunnen worden ondervangen door te variëren met de hoogte van het entreegeld. 
De verschillende agency-modellen over de functie van het entreegeld worden beschreven en 
vervolgens getoetst. 
Ook andere verklaringen waarin wordt uitgegaan van een ruilrelatie tussen franchisegever en 
franchisenemer komen in dit hoofdstuk aan bod. Een daarvan ziet het entreegeld als een vergoeding voor 
de goodwill die de franchisenemer verwerft door gebruik te maken van een succesvolle formule. Volgens 
een andere verklaring wordt entreegeld geheven omdat de franchisegever allerlei uitgaven moet doen bij 
de start van een nieuwe franchisevestiging. 
 
In hoofdstuk 7 wordt de franchiserelatie bekeken vanuit het perspectief van de transactiekostentheorie 
(TCE). Aan de ene kant verzet deze theorie zich tegen het standpunt dat de franchiserelatie louter als 
een hiërarchische structuur moet worden gezien. Weliswaar bevat de franchiserelatie hiërarchische 
elementen maar deze vloeien voort uit het feit dat deze relatie wordt gekenmerkt door 
transactiespecifieke investeringen en allerlei onzekerheden. Aan de andere kant is volgens de TCE 
franchising meer dan een ruilrelatie die kan worden gereguleerd door een bepaalde combinatie van 
entreegeld en royalty’s. Om er voor te zorgen dat een van beide partijen zich niet opportunistisch 










Uit hoofdstuk 3 kwam naar voren dat organisaties méér gebruik maken van franchisevestigingen 
naarmate de risico’s die zijn verbonden aan de exploitatie van de commerciële formule hoger zijn. Dit 
is in strijd met de agencytheorie maar in overeenstemming met de afwentelingstheorie: volgens deze 
theorie proberen ondernemers deze risico’s af te wentelen op de franchisenemers. Omdat 
franchisenemers in juridisch opzicht zelfstandige ondernemers zijn heeft deze strategie als nadeel dat 
de eigenaar van de commerciële formule relatief weinig mogelijkheden heeft invloed uit te oefenen op 
de wijze waarop de formule wordt geëxploiteerd. Dit nadeel kan worden ondervangen door de relatie 
met de franchisenemers zo hiërarchisch mogelijk te organiseren, bijvoorbeeld door allerlei 
verplichtingen op te leggen.  
De vraag naar de mate van hiërarchie in de franchiserelatie is ook relevant in het licht van de 
theoretische benadering die ik in hoofdstuk 4 heb behandeld, de resource scarcity (RS) benadering. 
Volgens de meest extreme variant van deze benadering, ’ownership redirection’ theorie (zie paragraaf 
4.4), is franchising een tijdelijk verschijnsel in de levenscyclus van organisaties. Het voordeel van de 
franchiseconstructie, het verwerven van financieel kapitaal, managers en marktkennis, geldt alleen in 
de beginjaren van een organisatie. Daarna overheersen de nadelen: franchisenemers zijn moeilijk te 
sturen en delen in de winst.  
De hypothese dat het aandeel franchisevestigingen daalt naarmate een organisatie ouder wordt, wordt 
voor Nederland niet bevestigd, zo bleek uit mijn statistische analyse. De volgende stelling kan worden 
geponeerd: ervan uitgaande dat er beperkte mogelijkheden zijn om de contract mix in de loop der jaren 
aan te passen, zullen franchisegevers een andere optie benutten om de nadelen van de 
franchiseconstructie te ondervangen, namelijk door na verloop van tijd de franchiserelatie 
hiërarchischer te organiseren. 
 
Deze stelling wordt in dit hoofdstuk als volgt onderzocht. Ik gebruik twee enquêtes waarin voor de 
detailhandel is gemeten op welke terreinen de samenwerking tussen zelfstandige ondernemers 
betrekking heeft. In beide enquêtes is aan samenwerkingsorganisaties gevraagd welke formuleaspecten 
en diensten deel uitmaken van de samenwerking en in hoeverre deze verplicht zijn voor de aangesloten 
detaillisten. De eerste enquête is in 1980, de tweede in 1994 uitgevoerd. Door de uitkomsten van deze 
twee enquêtes te vergelijken kunnen uitspraken worden gedaan over veranderingen in het 
hiërarchische karakter van de samenwerking. 
 
Om (veranderingen in) de mate van hiërarchie in de franchise- en andere samenwerkingsrelaties te 
meten maak ik gebruik van de drie modellen die door Reijnders et al. (1996) worden onderscheiden 
met betrekking tot de aard van de samenwerking. Volgens hen staat aan de ene kant van het 
samenwerkingsspectrum het coöperatiemodel: de samenwerking vindt plaats tussen “ min of meer aan 
elkaar gelijkwaardige ondernemingen” en is gebaseerd op “wederzijdse afhankelijkheid en 
vertrouwen”. Aan de andere kant staat het beheersmodel: er is sprake van “een (quasi)hiërarchisch 
gestructureerd relatiepatroon, waarbij de ene participant in staat is de andere(n) te domineren. De 
individuele beleidsvrijheid van de deelnemende ondernemingen is hierbij erg beperkt”. Tussen deze 
twee uitersten staat het coördinatiemodel. “Beleidsbepaling en -uitvoering vindt in gezamenlijk 
overleg plaats waarbij één van de participanten het voortouw neemt en duidelijk sturend optreedt”. 
Over de coördinatie van activiteiten worden contractuele afspraken gemaakt. (Reijnders et al., p. 319). 
Deze drie modellen worden door mij geoperationaliseerd en ‘gekwantificeerd’ door te meten in hoeverre 
de samenwerking binnen franchise- en andere samenwerkingsorganisaties een verplichtend karakter heeft 
(gekregen). Paragraaf 2 geeft in het kort de methodologische verantwoording van deze aanpak.  
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De uitspraken die in dit hoofdstuk worden gedaan over het hiërarchische karakter van samenwerking 
in de detailhandel, en de veranderingen daarin, hebben niet alleen betrekking op franchiseorganisaties. 
De twee enquêtes zijn ook gehouden onder andere samenwerkingsorganisaties, zoals vrijwillig 
filiaalbedrijf, inkoopcombinaties, in- en verkoopverenigingen. Om een compleet beeld te krijgen richt 
ik mijn onderzoek in eerste instantie op de totale populatie samenwerkingsorganisaties in de 
detailhandel (paragraaf 3). Vervolgens, in paragraaf 4, vergelijk ik de groep franchising met 
organisaties met een andere vorm van samenwerking. Ik zal nagaan in hoeverre er grote onderlinge 
verschillen zijn wat betreft (veranderingen in) de mate waarin verplichtingen worden opgelegd. Een 
van de vragen die ik zal beantwoorden: is franchising inderdaad “de meest strakke vorm van 
samenwerking” zoals in de Praktijkgids Franchising 1998/1999 wordt beweerd (Van Baalen et al. 
1998, p. 27). 
In paragraaf 5 trek ik enkele conclusies, en interpreteer ik mijn bevindingen in termen van de theorieën 
die ik in deel I heb behandeld. 
 
 
5.2. Methodologische verantwoording 
 
Voor het onderzoek is gebruik gemaakt van de uitkomsten van twee enquêtes die door het Economisch 
Instituut voor het Midden- en kleinbedrijf (EIM) in opdracht van het Hoofdbedrijfschap Detailhandel 
(HBD) zijn uitgevoerd (zie uitgebreider bijlage A) 
· Een enquête die in 1980 door het EIM is gehouden onder ruim 300 samenwerkingsverbanden 
(voor een verslag, zie Pleijster 1981). Na opschoning bleven er 275 respondenten over. De 
responsquote bedraagt volgens het EIM ongeveer 80%. 
· Een enquête die in 1994 is afgenomen onder alle detailhandelsorganisaties met meer dan één 
vestiging. De geënquêteerde filiaalbedrijven (met uitsluitend vestigingen in eigen beheer) zijn hier 
buiten beschouwing gelaten. Na opschoning bevat de databank over 1994 gegevens van 540 
samenwerkingsverbanden en omvat daarmee circa 90% van alle organisaties waarvan destijds 
bekend was dat zij een samenwerkingsverband vormden. 
 
Tabel 5.1: Aantal respondenten  
Deelbestanden 1980 1994 
- Blijvers 106 106 
- Afvallers 169  
- Nieuwkomers  434 
Totale groep 275 540 
 
Onderscheid kan worden gemaakt tussen de volgende deelbestanden (tabel 5.1): 
· de totale steekproef in 1980 respectievelijk 1994, hierna aangeduid als de totale groep; 
· bedrijven die zowel in 1980 als in 1994 aan de enquête hebben meegedaan, de blijvers; 
· de organisaties die alleen in 1980 resp. in 1994 zijn geënquêteerd, de afvallers resp. de 
nieuwkomers; gezien de responsquote van beide enquêtes kan worden aangenomen dat de groep 
afvallers grotendeels bestaat uit samenwerkingsverbanden die na 1980 van het toneel zijn 
verdwenen, en de groep nieuwkomers hoofdzakelijk nieuwe organisaties bevat. 
Tabel 5.2 laat zien welke formuleaspecten en diensten in de twee enquêtes zijn genoemd.  
 
Voor ieder formuleaspect (met uitzondering van ‘merk’) en elke dienst afzonderlijk zijn in beide 
enquêtes de volgende antwoordcategorieën gehanteerd: 
a. niet aangeboden of onderdeel van de formule; 
b. wel aangeboden maar niet verplicht; 
c. wel verplicht. 
De mate van hiërarchie is als volgt geoperationaliseerd. Per samenwerkingsverband is zowel voor de 
formuleaspecten als voor de diensten een verplichtingen-indicator (VI) opgesteld. Deze is berekend door 
het aantal verplichte formuleaspecten (diensten) uit te drukken in een percentage van het totaal aantal 
genoemde formuleaspecten (diensten), oftewel: c. in % van a. tm c.  
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Een voorbeeld. Wanneer 3 van de 9 in 1980 genoemde diensten verplicht zijn gesteld is de VI 
33%. Heeft deze organisatie in 1994 eveneens 3 diensten verplicht gesteld, dan resulteert een VI 
van 19% omdat toen in de enquête 16 diensten zijn genoemd (3/16 = 19%).  
Bijlage C gaat uitgebreider in op deze wijze van operationaliseren. 
 
Tabel 5.2: Formuleaspecten en diensten die in de enquête van 1980 en 1994 zijn genoemd 
Formuleaspecten Diensten 
handels naam Centrale inkoop 
(merk) order entry systeem  
winkel exterieur Afwikkeling facturering/betaling leveranciers 
winkel interieur Overname van betalingsrisico  
Assortimentssamenstelling Logistiek: opslag en/of transport van goederen 
Geadviseerde prijsstelling  Reclame/verkoopbevordering 
 Opleiding en training 
 Management advies  
 Administratieve diensten 
 Automatisering en telecommunicatie  
 Bemiddeling bij financiering 
 Financieringsarrangement 
 Vestigingsplaats onderzoek 
 Marktonderzoek 
 Bemiddeling onroerend goed 
 Andere diensten  
Toelichting:  
- Het formuleaspect ‘merk’ is zowel in 1980 als in 1994 niet in de analyse betrokken.  
- De gecursiveerde terreinen van samenwerking zijn alleen in de enquête van 1994 genoemd. 
 
Om het verplichte karakter van samenwerking in één dimensie uit te drukken is vervolgens een 
clustering uitgevoerd. Voor zowel formuleaspecten als diensten zijn de onderzochte 
samenwerkingsorganisaties eerst empirisch ingedeeld naar relatief hoge of lage verplichtingen-
indicator (VI); dit is voor zowel 1980 als 1994 gedaan. In beide jaren en voor zowel formuleaspecten 
als diensten is in de clustering de grens getrokken bij een VI van 50%. 
Daarna is elk van deze twee jaren de mate van verplichting van formuleaspecten afgezet tegen de mate 
van verplichting van diensten. In beide jaren blijkt de combinatie lage formuleverplichtingen en hoge 
dienstenverplichtingen niet voor te komen. Dit is niet zo vreemd omdat het verplicht stellen van 
diensten alleen zinvol is wanneer ook de formuleaspecten een verplichtend karakter hebben. 
 
De drie groepen die overbleven, worden hierna als volgt aangeduid: 
 
‘coöperatie’ de groep samenwerkingsorganisaties met een gering aantal verplichtingen wat betreft 
formuleaspecten en diensten; 
‘coördinatie’ de groep organisaties met geringe verplichtingen wat betreft diensten maar met veel 
verplichtingen wat betreft formuleaspecten; 
‘beheersing’ de samenwerkingsorganisaties die zowel op diensten als op formule hoog scoren op 
verplichtingen. 
 
Deze drie empirische categorieën kunnen worden gerelateerd aan de drie modellen van Reijnders et al. 
(1996). 
· Samenwerkingsorganisaties in de eerste categorie kennen weinig verplichtingen zowel wat betreft 
formuleaspecten als diensten. Dit betekent dat de samenwerking een vrijwillig karakter heeft; zij 
vindt plaats tussen “min of meer aan elkaar gelijkwaardige ondernemingen”. Het coöperatiemodel 
is hier van toepassing. 
· Bij de samenwerkingsorganisaties in de tweede categorie worden de aangesloten detaillisten 
alleen voor de formuleaspecten geconfronteerd met relatief veel (contractuele) verplichtingen. De 
promotor treedt in dit opzicht sturend op. Gebruik van de aangeboden diensten vindt 
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hoofdzakelijk plaats op basis van vrijwilligheid. Deze situatie kan worden aangeduid als het 
coördinatiemodel. 
· De laatste categorie bevat samenwerkingsorganisaties die zowel formuleaspecten als diensten in 
hoge mate verplicht stellen. Bij deze categorie is het beheersmodel van toepassing: “De 
individuele beleidsvrijheid van de deelnemende ondernemingen is hierbij erg beperkt” (Reijnders 
et al. 1996, p. 319) 
 
Tot slot moet worden opgemerkt dat de enquête vragen over formuleaspecten en diensten relatief veel 
‘missing values’ bevatten; te weten 12% in 1980 en 24% in 1994. Om te controleren of dit leidt tot een 
vertekening van de resultaten die in de volgende paragrafen worden gepresenteerd, is nagegaan of er 
significante verschillen zijn tussen de respondenten die wèl en zij die geen missings hebben wat 
betreft de variabelen die de verplichtingen-indicator bepalen. Voor beide jaren bleek dit niet het geval.  
 
 




In deze paragraaf wordt de volgende vraag beantwoord: in welke richting en op welke terreinen is in 
de periode 1980-94 het verplichtende karakter van samenwerking veranderd? 
We kijken eerst naar veranderingen in de totale groep, daarna naar verschuivingen bij verschillende 
subgroepen (zie tabel 5.1). Vervolgens wordt in paragraaf 5.3.3 bekeken of deze veranderingen op alle 
terreinen van samenwerking betrekking hebben. In paragraaf 3.4 trek ik enkele conclusies voor de 
categorie samenwerkingsorganisaties als geheel.  
 
 
5.3.2 Veranderingen in verplichte samenwerking 
 
Tabel 5.3 laat zien hoe de onderzochte samenwerkingsorganisaties in 1980 resp. 1994 waren verdeeld 
over de drie categorieën die in paragraaf 5.2 zijn onderscheiden. De grootste verandering heeft 
betrekking op het aandeel van de categorie ‘beheersing’: dit is gestegen van 10% naar 31% wat betreft 
het aantal samenwerkingsorganisaties. Wanneer we de gegevens wegen naar het aantal vestigingen, 
dan is de stijging nog sterker: van 7% naar 34%. Met andere woorden: steeds meer vestigingen 
worden geëxploiteerd op basis van het beheersmodel. Verder blijkt uit tabel 5.3 dat uitgaande van het 
aantal samenwerkingsorganisaties de daling van het aandeel van de categorie ‘coöperatie’ groter was 
dan die van de categorie ‘coördinatie’. Wordt daarentegen het aantal vestigingen als maatstaf 
genomen, dan is de daling van de categorie ‘coördinatie’ veel groter (van 50% naar 34%) 
 
Tabel 5.3: Aandeel van de drie categorieën van verplichte samenwerking, voor de totale groep in 1980 (N=241) 
en in 1994 (N=413) 
Maatstaf Jaar ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
Naar aantal organisaties 1980 36 54 10 
 1994 24 45 31 
 
Naar aantal vestigingen 1980 43 50 7 
 1994 32 34 34 
 
Voorzichtigheid is geboden met het trekken van conclusies uit het voorgaande. De veranderingen in de 
totale groep vloeien namelijk voort uit: 
- veranderingen in de groep blijvers (tabel 5.4) 
- verschillen tussen de groep afvallers en de groep nieuwkomers (tabel 5.5) 
 
Tabel 5.4 laat zien dat de stijging van het aandeel van de categorie ‘beheersing’ voor de groep blijvers 
nog groter is dan voor de totale groep (tabel 5.3). Dit geldt zowel voor het aantal 
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samenwerkingsorganisaties (van 8% naar 41%) als in termen van het aantal vestigingen (van 8% naar 
39%). 
Bij de daling van het aandeel van de categorieën ‘coöperatie’ en ‘coördinatie’ maakt het wèl verschil 
of er wordt gewogen naar het aantal vestigingen. De grootste daling tussen 1980 en 1994 heeft 
betrekking op het aandeel van de categorie ‘coöperatie’ wat betreft het aantal vestigingen. Met andere 
woorden: er zijn steeds minder detaillisten die zijn aangesloten bij een samenwerkingsorganisaties met 
een gering aantal verplichtingen. 
 
Tabel 5.4: Aandeel van de drie categorieën, voor de blijvers in 1980 en in 1994 (N=98) 
Maatstaf Jaar ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
Naar aantal organisaties 1980 33 59 8 
 1994 21 38 41 
 
Naar aantal vestigingen 1980 50 43 8 
 1994 24 37 39 
 
Tabel 5.5: Verschillen tussen de afvallers (1980, N=142) en de nieuwkomers (1994, N=324), wat betreft het 
aandeel van de drie categorieën van verplichte samenwerking. 
Maatstaf Jaar ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
Aantal organisaties 1980 afvallers 38 50 12 
 1994 nieuwkomers 25 47 28 
 
Aantal vestigingen 1980 afvallers 36 57 7 
 1994 nieuwkomers 38 32 29 
 
Tabel 5.5 laat de verschillen zien tussen de samenwerkingsorganisaties die tussen 1980 en 1994 zijn 
verdwenen (de afvallers) en de samenwerkingsorganisaties die na 1980 zijn opgericht (de 
nieuwkomers), wat betreft hun aandeel in de drie categorieën. Voor de categorie ‘coöperatie’ geldt dat 
de verschillen vooral betrekking op het aantal samenwerkingsorganisaties, terwijl bij de categorie 
‘coördinatie’ de grootste verschillen te zien zijn wanneer het aandeel in het aantal vestigingen wordt 
uitgedrukt. Bij de categorie ‘beheersing’ zijn de verschillen tussen de afvallers en de nieuwkomers het 
grootst, vooral wanneer gekeken wordt naar het aantal vestigingen. Ook hier is de richting duidelijk: 
de meeste nieuwkomers beginnen met relatief veel verplichtingen. 
 
Uit het voorgaande kan worden geconcludeerd dat in de periode 1980-94 het aandeel van de categorie 
beheersing sterk is gestegen. Deze conclusie geldt niet alleen voor de organisaties die reeds in 1980 
operationeel waren (de blijvers) maar ook voor de nieuwere samenwerkingsorganisaties. 
 
De trend die hierboven is gesignaleerd, is het saldo-effect van plussen en minnen. Niet uitgesloten is 
dat sommige samenwerkingsorganisaties minder verplichtingen hebben opgelegd en dat dit effect 
ruimschoots is gecompenseerd door de overige organisaties. 
Om te onderzoeken in hoeverre dat het geval is, heb ik tabel 5.6 opgesteld; deze geeft antwoord op de 
vraag waaruit het saldo-effect bestaat in termen van het aantal organisaties. Deze vraag kan 
noodzakelijkerwijs alleen worden beantwoord voor de groep blijvers, de organisaties die zowel in 
1980 als in 1994 zijn geënquêteerd. 
 
Tabel 5.6 laat zien dat slechts 5 van de 85 blijvers minder verplichtingen hebben opgelegd na 1980, 
terwijl 35 samenwerkingsorganisaties de samenwerking hebben geïntensiveerd. Ruim de helft heeft 
geen veranderingen aangebracht in de mate waarin verplichtingen worden opgelegd. 
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‘coöperatie’ in 1980 13 10 4 27 
‘coördinatie’ in 1980 5 24 21 50 
‘beheersing’ in 1980   8 8 
Totaal 18 34 33 85 
Samenvatting:  
- 5 organisaties zijn verschoven naar een categorie met minder verplichtingen (cursieve cijfers);  
- 35 organisaties zijn verschoven naar een categorie met meer verplichtingen (onderstreepte cijfers); en 
- 45 organisaties zijn tussen 1980 en 1994 niet veranderd wat betreft categorie (de diagonale lijn) 
 (Wilcoxon matched-pairs singled-ranks toets: Z = -4,2676, 2-tailed P < 0,01) 
 
Dat er duidelijk sprake is van een trend richting beheersmodel, blijkt ook uit de volgende details van 
tabel 5.6: 
· de 8 samenwerkingsorganisaties die in 1980 in de categorie ‘beheersing’ zaten, bleven in die 
categorie; 
· van de 35 organisaties die naar een hogere categorie zijn opgeschoven, ging het bij 21 
samenwerkingsorganisaties om een verschuiving van midden naar hoog; 
· bij de 5 ‘dalers’ gaat het om een verschuiving van ‘coördinatie’ naar ‘coöperatie’. 
In tabel 5.7 worden (op basis van tabel 5.6) twee groepen uit de categorie blijvers onderscheiden: 
1. de 45 samenwerkingorganisaties die géén wijzigingen in het verplichtingenniveau hebben 
aangebracht; 
2. de 35 organisaties die in de jaren 1980-94 meer verplichtingen hebben opgelegd aan de 
aangesloten detaillisten. 
 
Tabel 5.7: Gemiddeld aantal vestigingen in 1980 en 1994 
 Gelijk gebleven (N=45) Gestegen (N=35) 
 1980 1994 1980 1994 
aangesloten vestigingen 112 149 187 189 
eigen vestigingen 45 71 32 67 
 
Tabel 5.7 wijst op opmerkelijke verschillen in de verhouding tussen eigen en aangesloten vestigingen 
(de contract mix). Zijn bij de eerste groep zowel het aantal aangesloten als het aantal eigen vestigingen 
gestegen, bij de tweede groep is het aantal aangesloten vestigingen nauwelijks gestegen en is het 
aantal eigen vestigingen meer dan verdubbeld. 
Hieruit kan worden geconcludeerd dat bij deze laatste groep op twee fronten de mate van hiërarchie is 
toegenomen. Ten eerste door een uitbreiding van het aantal eigen vestigingen. Ten tweede door een 
verhoging van het aantal verplichtingen voor de aangesloten ondernemers. Anders gezegd: langs twee 
wegen is deze groep opgeschoven richting filiaalbedrijf. 
 
 
5.3.3 Terreinen van samenwerking 
In deze subparagraaf laat ik zien op welke terreinen de veranderingen in het verplichtende karakter van 
samenwerking hebben plaats gevonden. Aangetoond zal worden dat op sommige terreinen minder 
verplichtingen zijn opgelegd in de periode 1980-94, en dat deze daling ruimschoots is gecompenseerd 
door de sterke stijging op de overige terreinen. 
 
Tabel 5.8 maakt een onderscheid tussen de categorie formuleaspecten en de categorie diensten. 
Daaruit blijkt dat de stijging van het gemiddelde verplichtingenniveau vooral bij de formuleaspecten 
heeft plaatsgevonden. Lag de verplichtingen-indicator (VI) voor deze categorie in 1980 op 59%, in 
1994 was deze gestegen naar 77% (hetgeen betekent dat toen gemiddeld 77% van de genoemde 
formuleaspecten verplicht was gesteld). Uit tabel 5.8 blijkt verder dat, met één uitzondering, in alle 
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categorieën het gemiddeld aantal verplichtingen is gestegen. De uitzondering betreft de gemiddelde VI 
voor diensten in de categorie ‘beheersing’: deze is in de periode 1980-94 gedaald van 69% naar 63%.  
 
Tabel 5.8: Gemiddelde verplichtingen indicator voor de 3 categorieën, voor de totale groep in 1980 (N=241) en 
in 1994 (N=413) 
  ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ totaal 
Formuleaspecten 1980 14 83 92 59 
 1994 19 94 97 77 
 
Diensten 1980 5 29 69 25 
 1994 15 31 63 37 
 
Tabel 5.9 geeft per formuleaspect aan hoeveel procent van de samenwerkingsorganisaties dit verplicht 
heeft gesteld in 1980 en 1994. Daarbij wordt onderscheid gemaakt tussen de totale groep en de groep 
blijvers - de organisaties die zowel in 1980 als in 1994 zijn geënquêteerd. Alleen bij de blijvers is het 
mogelijk na te gaan of de verandering tussen deze twee jaren significant is geweest, door gebruik te 
maken van de Wilcoxon Matched-Pairs Test. 
Uit tabel 5.9 blijkt dat bij drie van de vier formuleaspecten er sprake is van een significante 
verandering. De uitzondering betreft de handelsnaam die in 1980 door 75%, in 1994 door 86% van de 
samenwerkingsorganisaties verplicht werd gesteld. In dit opzicht is er nauwelijks verschil tussen de 
totale groep en de blijvers. Ook tussen de vier formuleaspecten is er weinig verschil: alle vier hadden 
in 1994 bij circa 80% van de organisaties een verplichtend karakter. 
 
Tabel 5.9: Mate waarin samenwerkingsorganisaties formuleaspecten verplicht stellen in 1980 en 1994 
Formuleaspecten Totale groep Blijvers 
 1980 1994 1980 1994 
Handelsnaam 75 86 78 88 
Winkelexterieur 49 76 49 77** 
Winkelinterieur 45 74 43 76** 
Assortimentsamenstelling 68 82 68 79* 
Toelichting: ** = de overgang tussen 1980 en 1994 is significant op 1% (2-tailed P < 0,01) 
   * = significant op 5% (2-tailed P < 0,05) 
 
Tabel 5.10 geeft informatie over de mate waarin de verschillende diensten verplicht werden gesteld 
aan de aangesloten detaillisten. In vergelijking met de formuleaspecten lopen de veranderingen in de 
periode 1980-94 hier wat meer uiteen. Dit blijkt vooral wanneer de diensten in twee groepen worden 
onderverdeeld: 
1. Diensten die relevant zijn voor de exploitatie van de commerciële formule; dit betreft centrale 
inkoop, reclame, opleiding en administratie; 
2. Diensten die relevant zijn voorafgaande aan de exploitatie: de overige diensten in tabel 5.9. Deze 
kunnen worden aangeduid als initiële diensten, omdat zij waarschijnlijk alleen een rol spelen 
wanneer een detaillist zich wil aansluiten bij het samenwerkingsverband.  
 
Bij de exploitatie-diensten vallen twee ontwikkelingen het meeste op. De eerste is de sterke stijging 
van het verplichtende karakter van de dienst ‘opleiding’. Werd deze dienst in 1980 slechts door 12% 
van de blijvers verplicht gesteld, in 1994 gold dat voor niet minder dan 69%; de totale groep geeft 
ongeveer hetzelfde beeld. Ten tweede is opmerkelijk dat het percentage organisaties die de dienst 
’administratie’ verplicht stelden, in de periode 1980-94 niet is gestegen, dit in tegenstelling tot de 
overige drie exploitatie-diensten. 
 
Bij de meeste initiële diensten is er nauwelijks sprake van een (significante) verandering. Bij de dienst 
‘vestigingsplaats onderzoek’ is er zelfs sprake van een daling: deze dienst had in 1980 bij 35%, in 
1994 bij slechts 26% van de onderzochte organisaties een verplichtend karakter. 
Een andere overeenkomst met de dienst ‘administratie’ is dat het percentage 
samenwerkingsorganisaties die deze diensten verplicht hebben gesteld in beide jaren relatief laag is, 
vergeleken met de overige drie exploitatie-diensten.  
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Evenals bij de formuleaspecten zijn er bij alle diensten slechts geringe verschillen tussen de totale 
groep en de blijvers. Hieruit kan worden geconcludeerd dat de nieuwkomers (de 
samenwerkingsorganisaties die na 1980 zijn opgericht) geen afwijkend patroon vertonen, wat betreft 
de mate waarin op de verschillende terreinen van samenwerking verplichtingen worden opgelegd. 
 
Tabel 5.10: Mate waarin samenwerkingsorganisaties diensten verplicht stellen in 1980 en in 1994. 
Diensten Totale groep Blijvers 
 1980 1994 1980 1994 
Centrale inkoop 59 84 60 82** 
Reclame 58 86 59 89** 
Opleiding 11 62 12 69** 
Administratie 26 29 29 28 
Bemiddeling bij financiering 8 10 7 11* 
Financieringsarrangement 8 9 7 11* 
Vestigingsplaats onderzoek 35 26 40 22 
Marktonderzoek 12 21 7 22 
Bemiddeling onroerend goed 5 9 5 11 
Toelichting: ** = de overgang tussen 1980 en 1994 is significant op 1% (2-tailed P < 0,01) 
   * = significant op 5% (2-tailed P < 0,05) 
 
 
5.3.4 Conclusies  
 
Uit deze paragraaf kunnen drie algemene conclusies worden getrokken. 
De eerste conclusie vormt de kern van de analyse: De samenwerking in de detailhandel heeft in de 
periode 1980-94 structureel een meer verplichtend karakter gekregen en is in toenemende mate 
gebaseerd op het beheersmodel (zowel bij formuleaspecten als diensten worden relatief veel 
verplichtingen opgelegd). 
Deze stelling is gebaseerd op de volgende bevindingen die deze paragraaf heeft opgeleverd: 
· In 1994 werden aanzienlijk meer zowel formuleaspecten als diensten verplicht gesteld als in 
1980; 
· De samenwerkingsorganisaties die na 1980 zijn opgericht (de nieuwkomers) hebben in 1994 bijna 
evenveel verplichtingen opgelegd als de samenwerkingsorganisaties die al voor 1980 operationeel 
waren (de blijvers) 
· Was in 1980 slechts 7% van de vestigingen aangesloten bij een samenwerkingsverband dat 
volgens het beheersmodel opereert, in 1994 was dit gestegen tot niet minder dan 34%. 
· Slechts 5 van de 85 onderzochte samenwerkingsorganisaties hebben in de periode 1980-94 
minder verplichtingen opgelegd; 
· Bij nagenoeg alle formuleaspecten en operationele diensten is het aantal 
samenwerkingsorganisaties mèt verplichtingen aanzienlijk gestegen; 
· de samenwerkingsorganisaties die meer verplichtingen hebben opgelegd hebben hun groei 
uitsluitend door uitbreiding van het aantal eigen vestigingen gerealiseerd. 
 
De tweede conclusie gaat over de terreinen waarop de verplichte samenwerking betrekking heeft. 
Gesteld kan worden dat de autonomie van de individuele detaillist die bij een samenwerkingsverband 
is aangesloten, sterk is verminderd, met name op aspecten die een integraal onderdeel van het 
ondernemerschap vormen. 
· De toename in het verplichtende karakter van de samenwerking heeft geen betrekking op de 
initiële diensten: diensten zoals vestigingsplaats onderzoek en (bemiddeling bij) financiering die 
relevant zijn wanneer een detaillist zich bij een samenwerkingsverband wil aansluiten. Voor de 
totale groep bleef deze categorie op hetzelfde verplichtingenniveau, bij de blijvers zijn deze 
diensten zelfs minder verplicht gesteld 
· De andere categorie, de operationele of lopende verplichtingen, bleef in 1980 vooral beperkt tot 
formulenaam, assortiment, inkoop en reclame. Daarna had de uitbreiding van het aantal 
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verplichtingen vooral betrekking op aspecten die een integraal onderdeel van het 
ondernemerschap vormen. Het betreft met name de formuleaspecten winkelinterieur en -
exterieur, en de dienst opleiding (in 1994 door 62% van alle samenwerkingsorganisaties verplicht 
gesteld, tegenover 11% in 1980). 
 
Een derde conclusie is minder hard: ik heb de indruk dat het coördinatiemodel (relatief veel 
formuleaspecten en weinig diensten verplicht) op z’n retour is. 
· Bij deze categorie heeft in de periode 1980-94 de grootste daling in termen van het aantal 
vestigingen plaats gevonden. 
· De 5 organisaties met minder verplichtingen zijn verschoven van het coördinatie- naar het 
coöperatiemodel, terwijl de meeste samenwerkingsorganisaties met meer verplichtingen zijn 
opgeschoven van het coördinatie- naar het beheersmodel (zie tabel 5.6) 
· bij de nieuwkomers in deze categorie is het gemiddeld aantal vestigingen relatief laag. 
De vraag is in hoeverre de samenwerking in de detailhandel tendeert naar een dualistische structuur, 
met enerzijds samenwerkingsorganisaties die volgens het coöperatiemodel werken (zowel bij 
formuleaspecten als bij diensten weinig verplichtingen) en anderzijds organisaties die het 
beheersmodel aanhangen (over de hele linie veel verplichtingen). Is het coördinatiemodel in de 
huidige situatie wellicht niet meer levensvatbaar (‘stuck in the middle’)? 
 
De analyse in deze paragraaf beperkte zich tot de categorie samenwerkingsorganisaties in de 
detailhandel. Buiten beschouwing bleven de andere twee categorieën ‘retailers’, te weten de 
zelfstandige detaillisten en het filiaalbedrijf (ook wel aangeduid als het grootwinkelbedrijf). Nadat in 
tabel 1.3 de lange-termijn ontwikkelingen van deze drie categorieën zijn weergegeven, kan op basis 
van de onderhavige paragraaf een aanvullende analyse worden gemaakt, althans voor de periode 1980-
94. In tabel 5.11 is de categorie samenwerkingsorganisaties gesplitst in twee groepen: de ene groep 
opereert op basis van het beheersmodel, de andere op basis van het coöperatie- of het 
coördinatiemodel.  
Deze tabel laat zien dat het marktaandeel van de eerste groep sterk is gestegen, van 2% in 1980 naar 
15% in 1994. Ook het aandeel van de tweede groep is (licht) gestegen maar dat komt vooral doordat 
het marktaandeel van de totale categorie samenwerkingsorganisaties sterk is gegroeid (van 29% naar 
44%). Dit laatste is terug te voeren op het feit dat vanaf 1980 een groot aantal detaillisten zich bij een 
samenwerkingsorganisatie hebben aangesloten (of hun activiteiten hebben beëindigd); het 
marktaandeel van de niet-aangesloten detaillisten daalde van 44% naar 17%. 
 
Tabel 5.11: Marktaandelen van organisatievormen in de detailhandel (in procenten van de totale 
detailhandelsomzet) 
Organisatievorm 1980 1994 
1. grootwinkelbedrijf (filiaalbedrijf) 27% 39% 
2. samenwerkingsorganisaties 29% 44% 
a. beheersmodel 2% 15% 
b. cooperatie- en coördinatiemodel 27% 29% 
3. zelfstandige detaillisten 44% 17% 
Totaal 100% 100% 
bron: HBD diverse jaren; eigen onderzoek (2.a en 2.b) 
Toelichting: Het marktaandeel van de samenwerkingsorganisaties die het beheersmodel hanteren is als volgt 
berekend: uit tabel 5.3 blijkt dat het aandeel van de categorie ‘beheersing’ in termen van het aantal vestigingen is 
gestegen van 7% naar 34%; ervan uitgaande dat tussen de individuele vestigingen verschillen in omzet minimaal 
zijn, is dit aandeel vermenigvuldigd met het totale marktaandeel van de groep samenwerkende detaillisten, te 
weten 29% in 1980 en 44% in 1994. Derhalve is het marktaandeel van de groep ‘samenwerkingsorganisaties op 
basis van het beheersmodel’ 2% in 1980 ( 7% x 29%) en 15% in 1994 ( 34% x 44%). 
 
Gesteld kan worden dat samenwerking op basis van het beheersmodel niet veel afwijkt van de 
filiaalconstructie. Volgens Reijnders et al. (1996) is er bij het beheersmodel sprake van “een 
(quasi)hiërarchisch gestructureerd relatiepatroon, waarbij de ene participant in staat is de andere(n) te 
domineren. De individuele beleidsvrijheid van de deelnemende ondernemingen is hierbij erg 
beperkt”(p. 319). Hetzelfde geldt voor het filiaalbedrijf wat betreft de beleidsvrijheid van de 
 100
individuele filiaalhouders. Wanneer we ervan uitgaan dat, ondanks de juridische verschillen, 
samenwerking op basis van het beheersmodel qua hiërarchische structuur grotendeels overeenkomt 
met het filiaalbedrijf, dan bestaat de trend richting beheersmodel uit de optelsom van de volgende twee 
ontwikkelingen. De ene is de groei van het marktaandeel van het grootwinkelbedrijf (van 27% naar 
39%). De andere is de reeds genoemde stijging van het aandeel van samenwerking op basis van het 
beheersmodel. Werd derhalve in 1980 29% (27 + 2) van de detailhandelsomzet gerealiseerd op basis 
van het beheersmodel, in 1994 gold dat voor niet minder dan 54% (39 + 15); bijna een verdubbeling. 
 
Dat samenwerking op basis van het beheersmodel vergelijkbaar is met het filiaalbedrijf mag echter 
niet de aandacht wegnemen van het feit dat er qua organisatorische vormgeving grote verschillen zijn. 
Beschikt een ondernemer over eigen vestigingen, dan kan hij opdrachten geven aan zijn filiaalhouders 
in het kader van hun arbeidsovereenkomst, en op die manier invloed uitoefenen op de wijze waarop 
zijn producten aan de eindgebruikers worden aangeboden, in termen van prijs, kwaliteit, 
serviceverlening, etcetera. Bij de franchiseconstructie, of een ander “”(quasi)hiërarchisch 
gestructureerd relatiepatroon”” (Reijnders et al. 1996, p. 319), sluit hij een contract af met juridisch 
zelfstandige ondernemers. Dit contract moet zodanig worden gestructureerd dat de franchisenemer er 
belang bij heeft te handelen overeenkomstig de doelstelling van de franchiseorganisatie. In de 
volgende twee hoofdstukken wordt dit vraagstuk van de contract terms nader onderzocht. Daaraan 








In de vorige paragraaf is een duidelijke opmars van het beheersmodel geconstateerd. Het lijkt voor de 
hand te liggen deze ontwikkeling in verband te brengen met de sterke groei van het fenomeen 
franchising, die in hoofdstuk 2 is gesignaleerd. De franchiseconstructie wordt immers gezien als “de 
meest strakke vorm van samenwerking”, zoals in de Praktijkgids Franchising wordt gesteld (Van 
Baalen et al. 1998, p. 27).  
In deze paragraaf zal ik aantonen dat deze zienswijze niet geheel overeenkomt met de werkelijkheid, 
althans wanneer we kijken naar het verplichtende karakter van de samenwerking. Ten behoeve van de 
bewijsvoering heb ik de samenwerkingsorganisaties gesplitst in de volgende groepen: 
· franchising 
· vrijwillig filiaalbedrijven (VFB) 
· overige, bestaande uit: inkoopvereniging, verkoop- of marketingvereniging, in- en 
verkoopvereniging, en dealers 23 
Volgens de Praktijkgids Franchising 1998/1999 zijn er “in materiële zin en wat betreft organisatie weinig 
echte verschillen tussen VFB en een franchise organisatie” (Van Baalen et al. 1998, p.18). Door het VFB 
in de analyse als aparte groep te hanteren, kan deze bewering op haar juistheid worden onderzocht. 
 
In paragraaf 2 laat ik voor elk van deze drie groepen zien in welke mate aan de aangesloten detaillisten 
verplichtingen werden opgelegd in 1980 en 1994, waarbij wederom gebruik wordt gemaakt van de 
drie categorieën die in paragraaf 5.2 zijn onderscheiden. 
In paragraaf 3 beantwoord ik de vraag bij welke samenwerkingaspecten er (significante) verschillen 
zijn tussen de drie groepen.  
 
 
                                                 
23 Zowel in 1980 als in 1994 zijn de verschillen tussen deze 4 subgroepen vrij klein wat betreft de mate waarin 
formuleaspecten en/of diensten verplicht zijn gesteld. Bovendien werd in hoofdstuk 2 (tabel 2.8) geconstateerd 
dat de in- en uitstroom tussen deze 4 subgroepen vrij groot was, terwijl de in- en uitstroom van en naar 
franchising of VFB relatief klein was (slechts ongeveer 10% van de blijvers). 
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5.4.2. Verschillen in verplichte samenwerking 
 
Tabel 5.12 laat zien dat slechts een minderheid van de franchiseorganisaties het beheersmodel 
hanteert, d.w.z. zowel bij formuleaspecten als diensten relatief veel verplichtingen oplegt: in 1980 
24%, in 1994 39% van de franchiseorganisaties. Bij de meeste franchiseorganisaties is sprake van het 
coördinatiemodel, in de zin dat vooral de formuleaspecten in hoge mate verplicht worden gesteld. De 
verschillen tussen 1980 en 1994 zijn in dit opzicht vrij klein. 24 
 
Tabel 5.12: Aandeel van de drie categorieën van verplichte samenwerking in 1980 en 1994, gedifferentieerd naar 
organisatievorm, voor de totale groep (N=241 in 1980, N= 413 in 1994) 
 ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 
- franchise 6 7 70 54 24 39 
- VFB 28 5 61 15 11 80 
- overige 59 51 41 36 0 13 
Totaal 36 24 54 45 10 31 
 
Dat laatste geldt ook voor de groep ‘overige’: in beide jaren hanteert de meerderheid van de 
organisaties uit deze groep het coöperatiemodel (zowel formuleaspecten als diensten weinig 
verplichtend). Anders dan men wellicht zou verwachten, hanteert in 1994 niet minder dan 13% van de 
in- en/of verkooporganisaties het beheersmodel (oftewel: stelt relatief veel formuleaspecten en 
diensten verplicht)  
De verschillen tussen 1980 en 1994 zijn het grootst bij de groep Vrijwillig Filiaalbedrijven (VFB). Het 
aandeel van de categorie ‘beheersing’ is van 11% gestegen naar niet minder dan 80%. Gezien de 
benaming vrijwillig filiaalbedrijf is deze verschuiving richting beheersmodel nogal opmerkelijk. 
 
Tabel 5.13 beperkt zich tot de groep blijvers, d.w.z. samenwerkingsorganisaties die zowel in 1980 als 
in 1994 zijn geënquêteerd. Wij zien dan bij alle organisatievormen een sterke stijging van het aandeel 
van de categorie ‘beheersing’ (zowel hoge formule- als dienstenverplichtingen), en een daling van de 
categorieën ‘coördinatie’ en ‘coöperatie’. De grootste verandering heeft ook hier betrekking op de 
Vrijwillig Filiaalbedrijven, waar in 1980 de categorie ‘beheersing’ en in 1994 de categorie 
‘coördinatie’ ontbrak. 
 
Tabel 5.13: Aandeel van de drie categorieën van verplichte samenwerking in 1980 en 1994, gedifferentieerd naar 
organisatievorm, voor groep blijvers (N=99 in 1980, N= 89 in 1994) 
 ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 
- franchise 3 2 77 45 20 53 
- VFB 29 14 71 0 0 86 
- overige 57 43 43 38 0 20 
Totaal 33 21 59 38 8 41 
 
Bedacht moet worden dat sommige blijvers in de periode 1980-94 zijn overgestapt op een andere 
organisatievorm (zie uitgebreider hoofdstuk 2). Sluiten we deze uit, dan valt in tabel 5.14 op dat bij er 
bij alle drie groepen geen veranderingen zijn opgetreden in het aandeel van de categorie ‘coöperatie’ 
(weinig formule- en dienstenverplichtingen). De enige verandering bij de samenwerkingsorganisaties 
die hun organisatievorm niet hebben gewijzigd, is een toename van het aantal verplichte diensten (van 
‘coördinatie’ naar ‘beheersing’). 
                                                 
24 Felstead (1993, p. 115) heeft voor Engelse franchiseketens eveneens een schatting gemaakt van de mate 
waarin deze hiërarchisch zijn georganiseerd. Hij gaat daarbij uit van de verplichtingen die volgens het 
franchisecontract aan de franchisenemers worden opgelegd. Voor de periode 1988-91 heeft hij berekend dat 13 
procent in de categorie soft franchising valt (vergelijkbaar met ‘coöperatie’), 65 procent in de middengroep, en 
22 procent als hard franchising (het beheersmodel) kan worden betiteld. Wordt rekening gehouden met het jaar 
waarin de mate van hiërarchie is gemeten, dan komen deze uitkomsten aardig overeen met de mijne, zoals tabel 
5.12 laat zien. 
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Tabel 5.14: Aandeel van de drie categorieën van verplichte samenwerking in 1980 en 1994, gedifferentieerd naar 
organisatievorm, voor de blijvers die niet van organisatievorm zijn veranderd (N=52) 
 ‘coöperatie’ ‘coördinatie’ ‘beheersing’ 
 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 ‘80 ‘94 
- franchise (N=34) 3 3 76 43 21 54 
- VFB (N=4) 0 0 100 0 0 100 
- overige (N=14) 43 43 57 21 0 37 
totaal (N=52) 14 13 72 34 14 53 
 
Samenvattend kan worden gesteld dat franchising niet synoniem is met het beheersmodel maar eerder 
met het coördinatiemodel, waarbij alleen de formuleaspecten in hoge mate verplicht worden gesteld. 
Wat betreft de veranderingen in de tijd: er is wel sprake van een toename van de categorie 
beheersmodel, maar in dit opzicht verschilt franchising niet van andere samenwerkingsvormen. 
 
 
5.4.3. Verschillen in detail 
 
De bevindingen uit de vorige subparagraaf wekken op het eerste gezicht de indruk dat de verschillen 
tussen de drie organisatievormen niet zo groot zijn. Zo hanteert aan de ene kant slechts een minderheid 
van de franchiseorganisaties het beheersmodel en zijn er aan de andere kant ook 
samenwerkingsorganisaties uit de groep ‘overige’ die zowel formuleaspecten als diensten in hoge 
mate verplicht stellen. In deze paragraaf kijken we meer in detail naar de verschillen tussen de drie 
organisatievormen. 
 
In tabel 5.15 is voor alle formuleaspecten en diensten waarover in 1994 is geënquêteerd, een 
vergelijking gemaakt tussen: 
- de franchiseorganisaties en de vrijwillig filiaalbedrijven (VFB) 
- de groep ‘overige’ en de groep franchising plus VFB 
 
De laatste vergelijking levert een duidelijk beeld op: op alle formuleaspecten en diensten scoort de 
groep ‘overige’ significant lager dan de franchise- en de VFB-organisaties, wat betreft het percentage 
organisaties die het betreffende samenwerkingaspect in 1994 verplicht hebben gesteld. De groep 
Vrijwillig Filiaalbedrijven scoort in 1994 weliswaar op alle aspecten van samenwerking hoger dan de 
franchiseorganisaties, maar de significante verschillen beperken zich tot een klein aantal diensten, te 
weten facturering, betalingsrisico, administratie, automatisering, financiering en bemiddeling 
winkelpand.  
 
Tabel 5.16 heeft betrekking op de wijze waarop de samenwerking is geformaliseerd. Deels gaat het om 
de aard van het contract, deels om de betalingen die de aangesloten detaillisten aan de promotor 
moeten doen. Ik beperk mij tot de belangrijkste bevindingen. 
· Ongeveer driekwart van de samenwerkingsorganisaties in de groep ‘overige’ legt de 
samenwerking vast in een lidmaatschap van vereniging, in statuten en een huishoudelijk 
reglement. In dit opzicht is er nauwelijks verschil met de vrijwillig filiaalbedrijven. De 
franchiseorganisaties daarentegen maken gebruik van een franchisecontract en een handleiding 
waarin formulespecifieke zaken in detail zijn uitgewerkt. 
· Wat betreft de betalingen die aangesloten ondernemers moeten doen, kunnen twee categorieën 
worden onderscheiden. De eerste categorie is een vast bedrag dat bij het afsluiten van het contract 
moet worden betaald, in de vorm van entreegeld of een waarborgsom. De tweede categorie 
bestaat uit periodieke betalingen gedurende de looptijd van de samenwerking, in de vorm van 
royalty’s (meestal een bepaald percentage van de omzet) of contributies (meestal een vast bedrag 
per jaar). Franchiseorganisaties hanteren vooral een combinatie van entreegeld en variabele 
royalty’s; het hoe en waarom van deze betalingsstructuur komt in hoofdstuk 6 uitgebreid aan de 
orde. Vrijwillig Filiaalbedrijven daarentegen beperken zich tot periodieke betalingen. 
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Samenwerkingsorganisaties uit de groep ‘overige’ kennen een combinatie van entreegeld of 
waarborgsom en contributies. 
 
Tabel 5.15: Verschillen tussen franchiseorganisaties, VFB, en overige samenwerkingsvormen wat betreft de 











Handelsnaam 99 100 66 86 
Exterieur 93 95 49 76 
Interieur 92 95 45 74 
Assortiment 96 100 61 82 
Adviesprijs 93 95 67 83 
 
Inkoop 93 100 70 84 
Order entry 48 75 28 42 
Facturering 41** 75 59 50 
Betalingsrisico 16** 60 51 30 
Logistiek 63 85 47 58 
Reclame 92 95 75 86 
Opleiding 76 80 39 62 
Advies 83 80 39 66 
Administratie 37** 70 13 29 
Automatisering 37** 80 6 27 
 
Financiering 11** 40 3 9 
Vestigingsplaats 36 45 8 26 
Marktonderzoek 28 50 8 21 
Bemiddeling winkelpand 11** 40 2 9 
Toelichting: per samenwerkingsaspect (formuleaspect of dienst) is aangegeven welk percentage van de 
samenwerkingsorganisaties uit de genoemde groepen het betreffende aspect verplicht heeft gesteld in 1994. 
Voor alle formuleaspecten en diensten geldt dat de verschillen tussen de groep ‘overige’ en de groep franchising 
en VFB tezamen, significant zijn (p<0.01)  
In de kolom franchising is met een ** aangegeven bij welke formuleaspecten of diensten de verschillen tussen 
Vrijwillig Filiaalbedrijven en franchising significant zijn (p<0.01) 
 
In deze paragraaf is aangetoond dat er weinig verschillen zijn tussen franchising en VFB wat betreft de 
mate waarin verplichtingen worden opgelegd aan de aangesloten detaillisten. De categorie VFB scoort 
zelfs wat hoger, en komt derhalve het meest in aanmerking voor het predikaat “de meest strakke vorm 
van samenwerking”, althans in 1994. De groep ‘overige’, bestaande uit in- en/of verkoopverenigingen 
en dealers, scoort aanzienlijk lager in de zin dat de meerderheid het coöperatiemodel hanteert ( weinig 
verplichtingen bij zowel formuleaspecten als diensten).  
 
De verschillen tussen franchising en VFB hebben alleen betrekking op de wijze waarop de samen-
werking is geformaliseerd (zie tabel 5.16 ). In dat opzicht staat het Vrijwillig Filiaalbedrijf dichter bij 
de groep ‘overige’. Datzelfde geldt voor de aanwezigheid van eigen vestigingen, die eigendom zijn 
van de promotor c.q. franchisegever: deze komen alleen bij de categorie franchising voor (zie 
hoofdstuk 2.).  
Volgens de Praktijkgids Franchising 1998/1999 zijn er “in materiële zin en wat betreft organisatie weinig 
echte verschillen tussen VFB en een franchise organisatie” (p.18). Mijn analyse bevestigt alleen het eerste 
gedeelte van deze stelling. 
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Tabel 5.16: Verschillen tussen franchiseorganisaties, VFB, en overige samenwerkingsvormen wat betreft de 









Lidmaatschap 5** 70 73** 36 
Financieringsovereenkomst 4** 30 1 4 
Statuten 9** 70 77** 39 
Reglement 11** 65 77** 39 
Handleiding 87 80 43** 70 
 
Entreegeld 53** 5 43** 47 
Waarborgsom 4 0 21** 11 
Variabele royalty’s 32 35 7** 23 
Contributies 15** 40 56** 33 
Toelichting: per contractuele afspraak (overeenkomst of financiële verplichting) is aangegeven welk percentage 
van de samenwerkingsorganisaties uit de genoemde groepen in 1994 de betreffende afspraak in het contract heeft 
opgenomen. 
In de kolom franchising is met een ** aangegeven bij contractuele afspraken de verschillen tussen VFB en 
franchising significant zijn (p<0.01). 
In de kolom ‘overige’ is met een ** aangegeven bij contractuele afspraken de verschillen tussen de groep 





De conclusies die op basis van dit hoofdstuk kunnen worden getrokken, wil ik in deze afsluitende 
paragraaf als volgt behandelen. Eerst zal ik voor de totale populatie samenwerkingsorganisaties 
uitspraken doen over de veranderingen in het hiërarchische karakter van samenwerking. Daarna maak 
ik de vergelijking tussen franchising en andere vormen van samenwerking. Vervolgens interpreteer ik 
de gesignaleerde ontwikkelingen in termen van transactiekosten- en de agencytheorie. Tot slot keer ik 
terug naar de stellingen die aan het begin van dit hoofdstuk zijn geformuleerd. 
 
De opmars van het beheersmodel 
Uit paragraaf 5.3 kunnen de volgende conclusies worden getrokken. 
· De samenwerking in de detailhandel heeft in de periode 1980-94 structureel een meer 
verplichtend karakter gekregen en is in toenemende mate gebaseerd op het beheersmodel (zowel 
bij formuleaspecten als diensten worden relatief veel verplichtingen opgelegd). 
· De tweede conclusie gaat over de terreinen waarop de verplichte samenwerking betrekking heeft. 
Gesteld kan worden dat de autonomie van de individuele detaillist die bij een 
samenwerkingsverband is aangesloten, sterk is verminderd, met name op aspecten die een 
integraal onderdeel van het ondernemerschap vormen, zoals de inkoop, het assortiment, het 
winkelinterieur en –exterieur, reclame en opleiding. 
 
In hoeverre moeten deze ontwikkelingen als wenselijk worden beschouwd? Reijnders (1996) 
concludeert op basis van zijn onderzoek in de herenbovenkledingbranche dat samenwerking op basis 
van het coöperatie- of het coördinatie-model betere prestaties oplevert dan op basis van het 
beheersmodel. Indien deze conclusie ook voor andere branches blijkt te gelden, dan heeft de 
gesignaleerde toename van het verplichtende karakter van samenwerking (de trend richting 
beheersmodel) geleid tot lagere prestaties voor de aangesloten detaillisten.  
Een ander mogelijk nadeel van een beleid vanuit overheid en overkoepelende organisaties om 
samenwerking tussen zelfstandige detaillisten zo veel mogelijk te stimuleren, heeft betrekking op het 
volgende. Een toename van het aantal verplichtingen die in het kader van de samenwerking worden 
opgelegd, leidt ertoe dat steeds meer ondersteunende activiteiten op het gebied van opleiding, 
financiering, automatisering, etcetera, binnen samenwerkingsverbanden worden uitgevoerd. Dit kan 
ertoe leiden dat het draagvlak van de externe voorziening van deze diensten ten behoeve van het 
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kleinbedrijf (zelfstandige detaillisten) afbrokkelt. Is dit wellicht de reden dat het aandeel van de 
zelfstandige detaillisten de laatste jaren zo dramatisch is gedaald (zie tabel 1.3)? 
 
Franchising versus andere vormen van samenwerking 
Uit paragraaf 5.4 kunnen de volgende conclusies worden getrokken 
· De stelling dat franchising de meest strakke vorm van samenwerking is, kan niet bij voorbaat 
worden onderschreven. Wanneer we uitgaan van de mate waarin zowel de formuleaspecten als de 
ondersteunende diensten verplicht worden gesteld, was in 1994 het Vrijwillig Filiaalbedrijf 
strakker dan franchising. Weliswaar is bij de categorie franchising de samenwerking 
hiërarchischer geworden in de periode 1980-94 maar datzelfde geldt in nog veel sterkere mate 
voor de andere samenwerkingsvormen. 
· De opmars van de franchiseorganisatie die in hoofdstuk 2 werd geconstateerd, kan niet zonder 
meer worden toegeschreven aan het hiërarchische karakter van deze organisatievorm. De 
ontwikkelingen bij de meest hiërarchische samenwerkingsvorm, het VFB, wijzen erop dat een 
toename van de mate van hiërarchie ook gepaard kan gaan met een daling van het marktaandeel.  
· Het verschil tussen franchising en andere vormen van samenwerking heeft vooral te maken met 
het onderscheid tussen formuleaspecten en ondersteunende diensten. Zowel in 1980 als in 1994 
hebben vrijwel alle franchiseorganisaties formuleaspecten verplicht gesteld. Blijkbaar zit de 
aantrekkelijkheid van deze organisatievorm, tot uiting komend in een sterke groei, vooral in de 
uniforme formule (en de verschillende aspecten die daaraan zijn verbonden, zoals in- en 
exterieur) en minder in het verplichtende karakter van allerlei ondersteunende diensten. 
· Aan de ene kant kan worden gesteld dat de franchiseconstructie navolging heeft gekregen bij de 
andere samenwerkingsvormen: het relatieve aantal samenwerkingsorganisaties die hun 
formuleaspecten niet verplicht stellen (het coöperatiemodel hanteren) is in de periode 1980-94 
sterk gedaald, zowel in de categorie VFB (van 29% naar 14%) als bij de overige vormen van 
samenwerking (van 57% naar 43%). Aan de andere kant blijven er twee belangrijke verschillen 
tussen de franchisebedrijven en de andere samenwerkingsorganisaties. Ten eerste zijn het 
uitsluitend franchisebedrijven die naast aangesloten vestigingen over vestigingen in eigen beheer 
beschikken, zoals in hoofdstuk 2 naar voren kwam. Ten tweede heeft de samenwerking tussen 
franchisegever en franchisenemers specifieke kenmerken wat betreft de wijze waarop deze relatie 
is geformaliseerd. Een van die kenmerken betreft de vergoedingen die de aangesloten 
ondernemers moeten betalen: franchisenemers betalen in de regel een eenmalig entreegeld in 
combinatie met variabele royalty’s. Het volgende hoofdstuk gaat in op de voordelen die aan deze 
betalingsstructuur worden toegeschreven. 
 
Interpretatie 
Kunnen de gesignaleerde ontwikkelingen worden verklaard door de theorieën die in deel I zijn 
behandeld? Ik zal deze vraag eerst proberen te beantwoorden door een interpretatie te geven in termen 
van de agency- en de transactiekostentheorie. Daarna behandel ik de ‘ownership redirection’theorie en 
de afwentelingstheorie. Benadrukt moet worden dat de analyse in dit hoofdstuk erop gericht was de 
lange-termijn ontwikkelingen in de contract terms te beschrijven, en niet om deze theorieën te toetsen. 
Derhalve heeft het onderstaande fragment vooral het karakter van een interpretatie van de 
gesignaleerde patronen in het licht van de in deel I behandelde theorieën. 
 
Op basis van een artikel van Lassar en Kerr (1996) kan een verklaring worden gegeven voor de sterke 
toename in de mate van hiërarchie bij franchise- en andere samenwerkingsrelaties die in dit hoofdstuk 
is geconstateerd. In navolging van Porter maken zij onderscheid tussen de lage-kosten strategie en de 
strategie van productdifferentiatie. Op basis van de agencytheorie beweren Lassar en Kerr dat bij een 
lage-kosten strategie de fabrikant (of een franchisegever) kan volstaan met relatief weinig richtlijnen 
naar de detaillist/franchisenemer. De detailhandelsmarge biedt de retailer in principe voldoende 
prikkels om het product van de fabrikant (of het assortiment van de franchisegever) te verkopen; men 
spreekt hier van een ‘output-based’ contract. Wordt daarentegen een strategie van productdifferentiatie 
gehanteerd, dan is het nodig dat de detaillisten op een groot aantal terreinen verplichtingen worden 
opgelegd (een ‘behavior-based’ contract).  
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Volgens deze gedachtegang is de toename in het verplichtende karakter van samenwerking een gevolg 
van het feit dat in toenemende mate samenwerkingsorganisaties de voorkeur geven aan een strategie 
van productdifferentiatie.  
 
De transactiekostentheorie (paragraaf 3.2) kan verklaren waarom de toename van de mate van 
hiërarchie niet geldt voor alle terreinen van samenwerking. Deze theorie wijst erop dat transacties op 
verschillende manieren georganiseerd kunnen worden, variërend van het marktmechanisme tot 
bepaalde vormen van hiërarchie. Wanneer er bijvoorbeeld schaalvoordelen zijn gemoeid met de 
uitvoering van een bepaalde activiteit, zijn er twee manieren om deze schaalvoordelen te realiseren. 
De eerste is een zodanige groei van de onderneming dat een optimale (of minimale) schaalgrootte voor 
de betreffende activiteit wordt bereikt; bij samenwerkingsverbanden kan deze schaalvergroting 
worden gerealiseerd door de betreffende activiteit ‘over te hevelen’ van het decentrale niveau (de 
aangesloten detaillist) naar het centrale niveau, door deze verplicht te stellen. 
Schaalvoordelen kunnen echter ook op een andere manier worden gerealiseerd, namelijk via de markt. 
Door bepaalde activiteiten uit te besteden kan indirect (via marktwerking) worden geprofiteerd van de 
schaalvoordelen bij de toeleveranciers. 
Volgens de transactiekostentheorie wordt de keuze tussen hiërarchie en markt bepaald door de mate 
waarin de transacties een specifiek karakter hebben. Toegespitst op de problematiek die in dit 
hoofdstuk is behandeld, luidt de hypothese dat de ondersteunende diensten die een generiek karakter 
hebben (in de zin dat deze ook door externe partijen kunnen worden aangeboden), minder verplicht 
worden gesteld dan de diensten die specifiek zijn voor de betreffende samenwerkingsformule.  
Om deze hypothese te onderzoeken kan de volgende tweedeling worden aangebracht bij de in tabel 
5.10 genoemde ondersteunende diensten. Diensten die overwegend een generiek karakter hebben zijn 
administratie en de initiële diensten, zoals markt- en vestigingsplaatsonderzoek, en bemiddeling bij het 
verkrijgen van financiële middelen of onroerend goed. Inkoop, reclame en opleiding kunnen als 
overwegend specifiek worden beschouwd.  
Uit tabel 5.10 blijkt ten eerste dat de diensten uit de categorie specifiek door een aanzienlijk groter 
aantal samenwerkingsverbanden verplicht worden gesteld dan de diensten uit de categorie generiek; 
dat geldt zowel voor 1980 als voor 1994. Verder valt uit tabel 5.10 af te leiden dat de mate waarin 
diensten uit de eerste categorie verplicht worden gesteld in 1994 significant hoger was dan in 1980; bij 
de categorie generiek was er bij sommige diensten, administratie en vestigingsplaatsonderzoek, zelfs 
sprake van een daling. Dit vormt een bevestiging van de TCE-hypothese dat de stijging van het 
hiërarchische karakter van samenwerking voornamelijk betrekking heeft op formulespecifieke 
activiteiten. 
 
Volgens de ‘ownership redirection’ theorie (paragraaf 4.4) is franchising een tijdelijk verschijnsel in 
de levenscyclus van organisaties. Het voordeel van de franchiseconstructie, het verwerven van 
financieel kapitaal, managers en marktkennis, geldt alleen in de beginjaren van een organisatie. 
Daarna overheersen de nadelen: franchisenemers zijn moeilijk te sturen en delen in de winst. Deze 
nadelen worden in een latere fase van de levenscyclus op twee manieren ondervangen. Ten eerste door 
meer gebruik te maken van eigen vestigingen, ten tweede door de aangesloten ondernemers meer 
verplichtingen op te leggen. De eerste weg wordt in Nederland weinig bewandeld, zo bleek in 
paragraaf 4.4. Blijkbaar zijn er, om met Elschot te spreken, “wetten en praktische bezwaren” die deze 
weg moeilijk begaanbaar maken. De analyse in het onderhavige hoofdstuk toont aan dat de voorkeur 
wordt gegeven aan de tweede weg, veranderingen in de contract terms. Dit blijkt uit het feit dat vooral 
de wat oudere organisaties (de blijvers) het verplichtingenniveau drastisch hebben opgevoerd in de 
periode 1980-94 (vergelijk tabel 5.4 met tabel 5.5). 
 
Een andere theorie die in paragraaf 5.1 werd genoemd is de afwentelingstheorie. Volgens deze theorie 
proberen organisaties de risico’s die zijn verbonden aan de exploitatie van hun commerciële formule 
af te wentelen op zelfstandige ondernemers. Het verlies van zeggenschap die deze strategie met zich 
mee brengt, wordt ondervangen door deze aangesloten ondernemers allerlei verplichtingen op te 
leggen. Het bleek niet mogelijk deze hypothese te toetsen, door een verband te leggen tussen de 
hoogte van de risico’s en de mate waarin verplichtingen worden opgelegd. Ik moet derhalve volstaan 
met de constatering dat de relatie met de aangesloten ondernemers wel hiërarchischer is geworden 
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maar dat onduidelijk blijft in hoeverre op deze manier de nadelen van de afwentelingsstrategie worden 
ondervangen. 
 
In dit hoofdstuk heb ik franchising opgevat als een hiërarchische relatie tussen franchisegever en 
franchisenemer. In het volgende hoofdstuk hanteer ik een geheel ander perspectief, gebaseerd op de 
agencytheorie. Extreem gesteld is het volgens deze theorie niet nodig dat de franchisegever allerlei 
verplichtingen oplegt omdat het gedrag van de franchisenemer kan worden gereguleerd door de 









In paragraaf 3.3. heb ik de agencytheorie toegepast op de contract mix. Volgens deze theorie zal het 
aandeel van franchisevestigingen lager zijn naarmate aan de exploitatie van een commerciële formule 
hogere risico’s zijn verbonden en de franchisenemer hogere investeringen moet doen. Beide 
hypothesen worden verworpen. 
De agencytheorie kan ook worden toegepast op de contract terms, de wijze waarop de relatie tussen 
franchisegever (principaal) en franchisenemer (agent) is georganiseerd. De franchisegever geeft de 
franchisenemer het recht om zijn commerciële formule te exploiteren in ruil voor een bepaalde 
vergoeding in de vorm van entreegeld en royalty’s (meestal een percentage van de omzet).  
De relatie tussen franchisegever en franchisenemer wordt volgens de agencytheorie gekenmerkt door 
informatieproblemen. De franchisegever heeft het probleem dat hij bij de werving en selectie van 
franchisenemers moeilijk onderscheid kan maken tussen goede en slechte kandidaten. En de 
franchisenemer heeft het probleem dat hij onvoldoende geloofwaardige informatie heeft over de 
toekomstperspectieven van een franchiseformule waar hij zich zou willen aansluiten. Ook de situatie 
na het afsluiten van het contract, de ex post situatie, kent volgens de agencytheorie nogal wat 
informatieproblemen. 
 
In dit hoofdstuk behandel ik enkele agencymodellen waarin (de hoogte van) het entreegeld in 
combinatie met het royaltypercentage als een oplossing voor deze informatieproblemen wordt gezien. 
Ik spreek hier van een ruilrelatie omdat deze modellen zijn gebaseerd op het uitgangspunt dat de 
verschillende problemen die zowel ex ante als ex post bij de franchiseconstructie (kunnen) optreden, 
bij het afsluiten van het contract, dus van tevoren, kunnen worden ondervangen, in het bijzonder door 
te variëren met de hoogte van het entreegeld en het royaltypercentage. Daarin onderscheidt de 
agencytheorie zich van de transactiekostentheorie (TCE), die meer oog heeft voor het incomplete 
karakter van het franchisecontract en waarin wordt uitgegaan van beheersstructuren die tussentijdse 
aanpassingen mogelijk maken, zoals we in het volgende hoofdstuk zullen zien. Volgens Williamson, 
de meest bekende vertegenwoordiger van de TCE, heeft de agencytheorie een benadering die “features 
ex-ante incentive alignments in superlative degree”(1985, p. 28) 
 
De opbouw van dit hoofdstuk als volgt. In paragraaf 2 geef ik een beschrijving van een drietal agency-
modellen. Deze worden in paragraaf 3 getoetst door na te gaan of de hoogte van het entreegeld van 
invloed is op het succes van de franchiseorganisatie. Op basis van deze analyse ga ik in paragraaf 4 en 
5 nader in op de twee agency-modellen die betrekking hebben op de ex ante situatie; het derde model, 
betreffende de ex post situatie, komt in het volgende hoofdstuk aan bod.  
In paragraaf 6 besteed ik aandacht aan twee andere verklaringen van het entreegeld, die eveneens 
uitgaan van een ruilrelatie tussen franchisegever en franchisenemer. De eerste ziet het entreegeld als 
een vergoeding van de goodwill die de franchisenemer verwerft. Volgens de tweede verklaring is het 
entreegeld gerelateerd aan de kosten die de franchisegever moet maken bij de start van een nieuwe 
franchisevestiging.  
In paragraaf 7 ontwikkel en toets ik een werving- en selectiemodel waarin gebruik wordt gemaakt van 





In het algemeen wordt onderscheid gemaakt tussen twee soorten informatieproblemen waarmee een 
principaal (bijvoorbeeld een franchisegever) wordt geconfronteerd: ‘hidden information’ en ‘hidden 
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action’ (zie o.a. 1998; Hendrikse 1998). Het eerste informatieprobleem, verborgen informatie, treedt 
op vóórdat een contract wordt afgesloten (de ex ante situatie). De franchisegever heeft een voorkeur 
voor franchisenemers die bekwaam zijn en goed gemotiveerd, maar hij beschikt slechts in beperkte 
mate over de informatie om onderscheid te maken tussen goede en minder goede kandidaat-
franchisenemers. Volgens het zelfselectiemodel kan dit probleem worden ondervangen door een hoog 
entreegeld te heffen. 
 
Er is nog een andere ex ante probleem: de franchisegever moet de potentiële franchisenemers ervan 
zien te overtuigen dat zijn commerciële formule een hoge waarde heeft, zodanig dat de exploitatie 
daarvan door een franchisenemer winstgevend kan zijn. Dit probleem wordt opgelost door een relatief 
laag entreegeld te vragen; deze bewering staat bekend als het signaalmodel.  
Het entreegeld speelt ook een rol bij agency-modellen die zich richt op het ex post probleem: nadat de 
franchisegever een contract heeft afgesloten, loopt hij het gevaar dat de franchisenemer zijn eigen 
doelstellingen nastreeft, bijvoorbeeld door minder kwaliteit te leveren dan de klant op grond van de 
franchiseformule verwacht. Door entreegeld te heffen kan dit probleem van ‘hidden action’ 
grotendeels worden teruggedrongen, zoals ik verderop zal toelichten. 
 
In deze paragraaf geef ik een schets van deze agency-modellen. Ik behandel eerst het 
zelfselectiemodel, daarna het andere ex ante model, het signaalmodel, en vervolgens het moral hazard 
model dat betrekking heeft op de ex post functie van het entreegeld. De empirische toetsing van deze 
modellen komt in de volgende paragraaf aan bod. 
 
 
6.2.1 Het zelfselectie model 
 
Aan franchisenemers worden hoge eisen gesteld. “Zonder twijfel is de franchisenemer de spil waar de 
franchise-formule om draait en zijn persoonlijke eigenschappen bepalen in niet geringe mate het 
succes van de onderneming. Inzicht in de benodigde karaktereigenschappen is een absolute 
voorwaarde om een werving- en selectieprocedure gestructureerd uit te kunnen voeren. Het is 
verwonderlijk dat aan dit aspect weinig aandacht wordt geschonken in de literatuur" (Van der Heiden, 
1992, p. 58). Forward en Fulop (1993, p. 53) constateren in hun overzicht van voornamelijk Britse 
literatuur over franchising dat “our understanding as to who makes a good franchisee is too limited 
and superficial". Bezemer (1995, p. 25) constateert voor Nederland het volgende. “Selectie van 
franchisenemers gebeurt bij vele franchise-gevers nog op impulsieve wijze. Weinig franchise-gevers 
en adviseurs op dit gebied blijken te beschikken over begrijpelijke selectiecriteria. Er wordt gekeken 
naar kennis, ervaring en ‘ondernemerschap’, waarbij weinig inhoud aan dit cruciale begrip wordt 
gegeven”.25 Het is daarom niet verwonderlijk dat franchisegevers grote moeite hebben de juiste 
franchisenemers te vinden: “Franchisors stated that their most significant problem is that of not 
attracting suitable franchisee applicants” (Forward en Fulop 1993, p. 72).  
 
Het zelfselectiemodel biedt een oplossing voor dit probleem. Dit agency-model heeft betrekking op de 
situatie dat een franchisegever (de principaal) een keuze moet maken uit een groot aantal kandidaten 
(agenten). In deze situatie wordt de principaal geconfronteerd met het probleem van ‘hidden 
information’, in het Nederlands aangeduid als verborgen karakteristieken (Hendrikse 1998). Dit 
probleem ontstaat omdat er sprake is van een belangentegenstelling en van informatieasymmetrie: de 
agent weet meer over zijn eigen karakteristieken dan de principaal en kan hier gebruik van maken ten 
                                                 
25 De stelling van Bezemer dat franchisegevers nogal ongericht te werk gaan bij de werving en selectie, wordt 
bevestigd door Drijver (1997) die middels een telefonische enquête en enkele diepte-interviews heeft 
geïnventariseerd welke wegen zij daarbij bewandelen. Favoriet is het plaatsen van advertenties om kandidaten 
aan te trekken. Een eerste selectie wordt gemaakt aan de hand van een vragenformulier over elementaire zaken 
als financiële middelen, burgerlijke status, opleiding, beschikking over een pand, etcetera Daarna volgt een 
gesprek, met name om te kijken of het ‘klikt’; de meeste franchisegevers gaan vooral op hun intuïtie af. In 
sommige gevallen worden referenties nagetrokken. Ook wordt soms gebruik gemaakt van psychologisch 
onderzoek en andere methodieken die bij het aantrekken van werknemers gebruikelijk zijn. 
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koste van de principaal. Verondersteld wordt dat er twee typen agenten zijn: ‘goede’ en ‘slechte’. De 
principaal weet dat deze twee typen bestaan maar weet niet of een bepaalde agent tot de ene of de 
andere type behoort. Toegespitst op franchising: de franchisegever heeft een voorkeur voor 
franchisenemers die gemotiveerd en bekwaam zijn, maar of een bepaalde kandidaat tot deze groep 
behoort kan hij niet of slechts tegen hoge kosten achterhalen.  
Iedere kandidaat weet wel welk type hij is maar dit is ‘private’ informatie. De ‘slechte’ kandidaat zal 
zijn eigenschappen niet onthullen omdat hij dan niet langer in aanmerking komt. De ‘goede’ kandidaat 
kan niet bewijzen dat hij inderdaad tot de gewenste groep behoort; hij heeft een “limited ability to 
convince the world of what he believes are his entrepreneurial abilities” (Caves en Murphy 1975, p. 
578). 
 
Een van de oplossingen voor het probleem van verborgen karakteristieken is dat de principaal (de 
partij met de informatieachterstand) extra informatie gaat verzamelen over de agenten. Toegespitst op 
franchising: de franchisegever tracht meer te weten over de kandidaten door hen informatie te laten 
verschaffen of informatie over hen in te winnen, bijvoorbeeld door allerlei selectiemethoden toe te 
passen. Aan deze oplossing zijn hoge kosten verbonden. Bovendien kan de informatieasymmetrie 
nooit geheel worden opgeheven. 
De agencytheorie zoekt de oplossing in de samenstelling van het contract. Nemen we als voorbeeld de 
markt voor tweedehands auto’s.  
Akerlof (1970) heeft aangetoond dat bij asymmetrische informatie - verkoper weet de waarde 
van de auto, de koper niet - het marktmechanisme niet kan functioneren. Worden bij volledige 
informatie alle tweedehands auto’s verhandeld, onvolledige informatie zorgt ervoor dat geen 
enkele auto wordt verhandeld (zie uitgebreider Hendrikse 1998, pp. 173-176; Douma en 
Schreuder 1998). 
Door niet alleen over de prijs maar ook over de garantietermijn te onderhandelen kan het 
probleem van informatieasymmetrie worden ondervangen. Stel dat er tweede typen auto’s 
zijn: goede en slechte. De eigenaar van een slechte auto weet dat de gebreken zich binnen 
afzienbare tijd zullen openbaren en zal daarom geen of een zeer korte garantietermijn 
aanbieden. Een langere termijn is voor hem alleen acceptabel wanneer hij wordt 
gecompenseerd door een relatief hoge prijs. Eigenaren van een goede auto zullen wel een 
lange garantietermijn accepteren, wetende dat dit nauwelijks extra kosten met zich mee zal 
brengen. De verkoper kan derhalve onderscheid maken tussen goede en slechte auto’s door 
een relatief lange garantietermijn te eisen. 
 
Wanneer we deze oplossing toepassen op franchising geldt dat een franchisegever onderscheid kan 
maken door een hoog entreegeld te vragen. “De franchisegever die een hoog entreegeld vraagt, dwingt 
de potentiële franchisenemers tot een zelfselectie. De franchisenemers moeten zich afvragen of hun 
ondernemerskwaliteiten zodanig zijn dat zij dit hoge entreegeld kunnen terugverdienen. Het entreegeld 
vormt op die manier een soort waarborg dat de franchisenemers de vereiste ondernemerscapaciteiten 
bezitten” (Kneppers-Heynert 1988, p. 153-154) 
 
 
6.2.2 Het signaalmodel 
 
Volgens de agencytheorie wordt de situatie voorafgaande aan het afsluiten van het franchisecontract 
gekenmerkt door informatieproblemen waar beide partijen, de franchisegever en de franchisenemer, 
‘last van hebben’. Een van deze problemen heb ik hiervoor al behandeld: de franchisegever kan bij de 
werving en selectie van franchisenemers geen onderscheid maken tussen ‘goede’ en ‘slechte’ 
kandidaten, en een ‘goede’ kandidaat kan niet ‘bewijzen’ dat hij inderdaad capabel is. Een 
vergelijkbaar probleem treedt op wanneer een ondernemer zich wil aansluiten bij een 
franchiseorganisatie: hij heeft natuurlijk een voorkeur voor een goede franchiseorganisatie maar hij is 
niet in staat onderscheid te maken tussen ‘goede’ en ‘slechte’ organisaties, en voor een ‘goede’ 
franchiseorganisatie is het lastig haar kwaliteiten te bewijzen. Dit probleem speelt vooral bij nieuwe 
ketens die immers nog niet kunnen verwijzen naar de omzet of de winst van hun bestaande 
franchisevestigingen. In termen van de agencytheorie is er sprake van informatieasymmetrie: de 
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franchisegever weet hoe goed of succesvol zijn formule is maar hij is niet in staat deze ‘private’ 
informatie rechtstreeks over te dragen aan potentiële franchisenemers. Deze franchisenemers hebben 
daarom behoefte aan een signaal op basis waarvan zij onderscheid kunnen maken tussen goede en 
minder goede franchiseformules, waarbij een goede formule gedefinieerd kan worden als een formule 
die een hoge omzet of winst per vestiging genereert. 
Dat lang niet alle franchiseorganisaties succesvol zijn en derhalve franchisenemers 
onderscheid willen maken tussen ‘goede’ en ‘slechte’ franchiseketens, moge blijken uit de 
volgende uitkomsten van empirisch onderzoek. Van de door Shane (1996) onderzochte 
franchiseketens die in 1983 begonnen met franchising was 10 jaar later slechts 25 procent nog 
in leven. Het sterftecijfer is het hoogst gedurende de eerste vier jaar. Andere onderzoekers 
(voor een overzicht, zie Biesta 1999) komen iets hoger uit; het hoogst zijn de percentages die 
Stanworth (1996) voor het UK heeft gevonden: 50 % (over een periode van 10 jaar). Volgens 
Bates (1995) is het sterftecijfer onder franchisenemers zelfs hoger dan onder onafhankelijke 
ondernemers. Ook Grimes (1996) constateert dat relatief veel franchisevestigingen vroegtijdig 
ophouden te bestaan. Volgens hem is een van de redenen dat de franchiseconstructie relatief 
vaak voorkomt in sectoren waar het ondernemingsrisico relatief hoog is. Dit laatste wordt 
bevestigd door mijn empirische analyse in paragraaf 3.3 en 3.5: het aandeel 
franchisevestigingen is relatief hoog bij franchiseorganisaties die opereren in sectoren met een 
hoog bedrijfsrisico. 
Ook in Nederland sterven veel franchiseorganisaties een vroegtijdige dood. Op basis van het 
EIM-HBD bestand (zie bijlage A) kan worden berekend dat van de 110 franchiseorganisaties 
die in 1980 zijn geënquêteerd er in 1994 slechts 42 nog operationeel waren, een 
overlevingspercentage van 38% over 14 jaar. 
 
Volgens het signaalmodel (Lafontaine 1993 26) kan een franchisegever een geloofwaardig signaal 
afgeven door een relatief laag entreegeld en een hoge ‘royalty rate’ aan te bieden. Aangezien de 
‘royalty rate’ betrekking heeft op de omzet of de winst van de franchisevestiging, zal bij een dergelijk 
contract immers alleen de franchisegever van een ‘goede’ franchiseformule hoge inkomsten 
ontvangen; een ‘slechte’ formule daarentegen genereert een lage omzet per vestiging en dus een 
relatief geringe inkomstenstroom voor de franchisegever in de vorm van royalty’s. Anders gezegd: de 
eigenaar van een ‘slechte’ franchiseformule heft een relatief hoog entreegeld (in combinatie met een 
lage royalty percentage) terwijl bij een ‘goede’ franchiseketen het entreegeld relatief laag is, althans in 
de beginperiode wanneer de behoefte aan een geloofwaardig signaal het grootst is. 
 
De relevantie van het signaalmodel kan worden geïllustreerd aan de hand van de situatie in de 
Amerikaanse fast-food sector in de jaren vijftig (Love 1995, pp. 56-59). In die jaren was 
gebruikelijk om een franchiseformule tegen een hoog bedrag te verkopen aan franchisenemers 
die een vrij groot exclusief rayon tot hun beschikking kregen. Op hun beurt verkochten deze 
franchisenemers beurt delen van hun rayon aan andere ondernemers, zodat tot slot een 
pyramide-achtige structuur ontstond. Veel van die franchiseorganisaties stierven na korte tijd 
een stille dood, omdat geen van de partijen geprikkeld werd de waarde van de formule op peil 
te houden. McDonald’s was de eerste franchiseketen met een betrekkelijk laag entreegeld 
(voor slechts één vestiging, en niet voor een heel rayon) in combinatie met een hoog royalty 
percentage. In overeenstemming met deze beloningstructuur koos deze organisatie voor een 
lange-termijn perspectief, met het accent op uniformiteit en kwaliteit. “To get that, he (Kroc, 
de oprichter) demanded much more control over the system than other franchisers did, and in 
return he was willing to sacrifice the quick franchising profits others were making” (Love 
1995, p. 56). 
 
In paragraaf 6.3 en 6.5 zal ik enkele hypothesen toetsen die uit het signaalmodel kunnen worden 
afgeleid. 
                                                 
26 In Lafontaine (1993) wordt een overzicht gegeven van de ‘signaling’ literatuur en van het empirische 
onderzoek op dit terrein. Het concept ‘signaling’ is geïntroduceerd door Spence (1974). Voor een 
Nederlandstalig overzicht, zie Hendrikse (1998), paragraaf 7.4. 
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6.2.3 Moral hazard  
 
Volgens Rubin (1978) wordt de franchisegever geconfronteerd met het probleem van ‘moral hazard’. 
Hij loopt het risico dat de franchisenemer zich onvoldoende inspant. Door de aanwezigheid van 
informatieasymmetrie is de franchisegever niet of tegen hoge kosten in staat het gedrag van de 
franchisenemer te observeren. Observatie van de output, bijvoorbeeld van de omzet, biedt 
onvoldoende soelaas omdat deze niet alleen afhangt van de inspanningen van de franchisenemer maar 
ook van externe omstandigheden waarop de franchisenemer geen invloed kan uitoefenen. 
Het heffen van entreegeld biedt volgens hem een oplossing voor dit probleem. Een franchisecontract 
met uitsluitend entreegeld (en dus geen royalty’s) heeft het voordeel dat de franchisenemer zeer 
gemotiveerd is zich in te spannen en zijn vestiging tot een (kas)succes te maken. Immers, bij deze 
constructie plukt hij volledig de vruchten van zijn inspanningen; hij is voor 100% de 'residual 
claimant'.  
Zou daarentegen géén entreegeld en uitsluitend royalty’s worden geheven, dan plukt de 
franchisenemer slechts een deel van de vruchten die zijn inspanningen opleveren. Dit betekent dat de 
franchisenemer geneigd is tot ‘moral hazard’ in de vorm van suboptimale inspanningen: "If he 
receives only a share of the profits, there will be some residual shirking" (Rubin 1978, 227). 
‘Shirking’, in het Nederlands aan te duiden als lijntrekkerij, houdt in dat de franchisenemer zich 
minder zal inspannen omdat de meeropbrengsten door extra inspanning niet alleen bij hem maar ook 
bij de franchisegever terecht komen. 
In deze redenering wordt verondersteld dat alleen de franchisenemer zich schuldig kan maken aan 
'moral hazard'; Lafontaine (1992) spreekt van een ‘one-sided moral hazard’ model.  
 
Volgens Rubin (1978) wordt niet alleen de franchisegever maar ook de franchisenemer geconfronteerd 
met het probleem van 'moral hazard'; Lafontaine (1992) noemt dit het 'two-sided moral hazard model'. 
In het geval louter entreegeld wordt geheven, heeft de franchisegever geen enkele prikkel om de 
waarde van zijn commerciële formule in stand te houden. Plat gezegd: hij heeft het geld al binnen, en 
allerlei inspanningen om de waarde van de commerciële in stand te houden leveren hem geen extra 
inkomsten op. 
Onder de veronderstelling dat de franchisenemer zich bewust is van de mogelijkheid van dergelijk 
'opportunistisch' gedrag van de franchisegever, is te verwachten dat hij daarvoor een vergoeding verlangt, 
bijvoorbeeld in de vorm van een lager entreegeld. Door het entreegeld te combineren met royalty’s heeft 
de franchisenemer de garantie dat de franchisegever zich wél zal inspannen, aangezien een deel van 
zijn inkomsten wordt bepaald door de omzet of de winst die de franchisenemers op basis van zijn 
commerciële formule realiseren. 
Een variant van het moral hazard model is ontwikkeld door Klein (1980). Om het probleem van moral 
hazard en andere ex post problemen, zoals free riding, te vermijden moet volgens hem het 
franchisecontract zodanig worden opgesteld dat de franchisenemer er niet bij gebaat is dat het contact 
vroegtijdig wordt beëindigd.  
Het heffen van entreegeld is een van de manieren om dit te bereiken: “De franchisenemer zal niet zo gauw 
“het bijltje erbij neerleggen”, als hij een hoog entreegeld heeft betaald”, aldus Kneppers-Heynert (1988, p. 
155). De hoogte van het entreegeld is volgens haar gelijk aan het “bedrag dat het verlies aan inkomsten 
voor de franchisegever ten gevolge van het opportunistisch handelen van de franchisenemer compenseert” 
(p. 154). Zij ontleent deze redenering aan Klein (1980, p.359): “the franchisor may require an initial lump 
sum payment from the franchisee equal to this estimated short-run gain from cheating. This is equivalent 
to a collateral bond forfeitable at will of the franchisor. The franchisee will earn a normal rate of return on 
that bond if he does not cheat, but will be forfeited if he does cheat and is terminated” 
 




6.3 De invloed op succes  
 
In de vorige paragraaf heb ik drie agency-modellen behandeld die uitspraken doen over de functie van 
het entreegeld. In twee daarvan heeft het entreegeld een ex ante functie. Volgens het signaalmodel kan 
een franchisegever door een laag entreegeld te heffen potentiële franchisenemers ervan overtuigen dat 
zijn franchiseformule een hoge waarde heeft. Volgens het zelfselectiemodel kan de franchisegever 
onderscheid maken tussen goede en minder goede kandidaat-franchisenemers door een relatief hoog 
entreegeld te heffen. 
In het moral hazard model wordt aandacht besteed aan de ex post functie van het entreegeld: door 
entreegeld te heffen kan de franchisegever een aantal ex post problemen ondervangen. 
 
Empirisch onderzoek naar de zelfselectiefunctie van het entreegeld is lastig. Het is niet mogelijk vast 
te stellen of een franchiseorganisatie slechtere (betere) franchisenemers zou aantrekken wanneer zij 
geen (een hoger) entreegeld zou heffen. Voor het moral hazard model geldt een vergelijkbaar 
probleem; ik ken althans geen empirische studie waar de mate waarin ex post problemen voorkomen, 
rechtstreeks wordt gerelateerd aan de hoogte van het entreegeld. Alleen het signaalmodel biedt 
voldoende mogelijkheden voor empirische toetsing, zoals we in paragraaf 6.5 zullen zien. 
 
Een veel gebruikte methode om op een indirecte manier de invloed van het entreegeld te onderzoeken 
is door een relatie te leggen met het succes van de franchiseorganisatie (zie Biesta 1999) 
Op basis van het zelfselectie model is te verwachten dat een hoger entreegeld bijdraagt tot het succes 
van een franchiseorganisatie, aangezien alleen de franchisenemers worden geselecteerd die over 
voldoende capaciteiten beschikken om het entreegeld terug te verdienen. Ook het moral hazard model 
verwacht een positieve relatie tussen entreegeld en succes, aangezien volgens dit model het entreegeld 
voor minder ex post problemen zorgt, hetgeen een positieve invloed heeft op het succes van de 
franchiseorganisatie. Het signaalmodel daarentegen gaat uit van een negatief verband omdat door een 
lager entreegeld de franchisegever beter in staat is franchisenemers aan te trekken, hetgeen leidt tot 
meer succes in termen van groei.  
 
Zowel Shane (1998) als Lafontaine en Shaw (1998) vinden een significant positieve relatie tussen de 
hoogte van het entreegeld en het succes van de organisatie. Als maatstaf voor succes gaan zij uit van 
het overleven van de franchiseorganisatie. Met andere woorden: volgens hun onderzoek heeft een 
franchiseorganisatie een grotere kans op overleven wanneer zij een hoger entreegeld heft. Zoals 
hierboven bij het signaalmodel is gesuggereerd kan het succes van de franchiseorganisatie ook worden 
afgelezen uit de mate waarin zij groei realiseert. In de volgende subparagraaf leg ik uit waarom ik aan 
deze maatstaf de voorkeur geef.  
 
In deze paragraaf onderzoek ik welk effect de hoogte van het entreegeld op het succes van de 
franchiseorganisatie in termen van de groei van het aantal franchisevestigingen. Ik begin met een korte 
verhandeling over de wijze waarop het succes of falen van franchiseorganisaties kan worden gemeten. 
Daarna behandel ik enkele variabelen die volgens eerder onderzoek invloed uitoefenen op het succes 
of falen. Vervolgens doe ik verslag van mijn statistische analyse.  
 
 
6.3.1 Succes of falen  
 
Studies over het succes en falen van franchising kunnen in twee groepen worden onderverdeeld. De 
eerste houdt zich bezig met de factoren die het succes van vestigingen van franchise- en van andere 
samenwerkingsorganisaties bepalen (zie o.a. Reijnders 1996, Van Willigen et al. 1996). De tweede 
groep richt zich op het succes en falen van de franchiseorganisatie als geheel. Ik beperk mij hier tot de 
laatste groep omdat ik wil nagaan hoe de franchisegever het succes kan beïnvloeden, bijvoorbeeld 
door een hoog of juist een laag entreegeld te heffen. 
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De beste manier om het succes van de franchiseorganisatie te meten is het gebruik van prestatie-
indicatoren als de winst of omzet per persoon (werknemer of franchisenemer) of per vierkante meter 
verkoopvloeroppervlak (Reijnders et al. 1996, p. 320). Ontbreken deze gegevens, zoals in mijn 
onderzoek en in vrijwel alle studies over succes en falen het geval is, dan zijn er grofweg twee 




Sommige auteurs interpreteren succes als het overleven van een franchiseorganisaties (Shane 1998, 
Shane en Spell 1998, Lafontaine en Shaw 1998). Om erachter te komen welke factoren daar invloed 
op hebben, maken zij een vergelijking tussen de afvallers en de blijvers (overlevers). Overleven wordt 
meestal gemeten als het gedurende een bepaalde periode vóórkomen op gepubliceerde lijsten van 
overkoepelende organisaties, vergelijkbaar met de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) in 
Nederland.  
Een probleem bij deze methode is dat er diverse redenen kunnen zijn waarom franchiseorganisaties 
niet langer op dergelijke lijsten staan vermeld. Een daarvan is dat zij nog wel bestaan maar niet meer 
als franchiseorganisatie (zie o.a. Stanworth et al. 1998). Gaat het om een lijst van een overkoepelende 
organisatie die lidmaatschapsgeld vraagt, dan kan een andere reden zijn dat het lidmaatschap 
inmiddels te duur wordt bevonden en daarom wordt opgezegd. Een derde reden kan zijn dat het 
overkoepelende concern een bepaalde franchiseformule heeft opgeheven, of heeft samengevoegd met 
een andere 27; het is de vraag of dit als falen moet worden gezien. 
Een meer principiële kanttekening is dat het een negatieve maatstaf is: overleven is (voorlopig) niet-falen. 
Het is niet uitgesloten dat de franchiseorganisatie een kwakkelend bestaan leidt en na verloop van tijd 
alsnog ter ziele gaat.  
Er zijn ook praktische redenen dat ik overleven niet als maatstaf voor succes zal hanteren. Ten eerste is 
het aantal franchiseorganisaties die vanaf 1995 niet meer voorkomen op de ledenlijst van de NFV relatief 
klein, te weten 21 organisaties. Ten tweede zijn er diverse redenen waarom zij niet langer lid zijn. 28 Ten 
derde komt uit de statistische vergelijking tussen de afvallers en de blijvers van het EIM-HBD bestand 
(zie bijlage A) naar voren dat er geen enkel significant verschil is tussen deze twee groepen. 
 
Groei 
Er zijn verschillende redenen die ervoor pleiten het succes van een franchiseorganisatie af te lezen uit 
de groei van het aantal franchisevestigingen over een bepaalde periode. 
In de eerste plaats wordt, met name vanuit de ‘resource scarcity’ benadering (zie hoofdstuk 4) 
franchising gezien als een groeistrategie. Zowel Shane (1996) als Kaufmann en Dant (1996) hebben 
aangetoond dat een organisatie sneller groeit naarmate meer gebruik wordt gemaakt van 
franchisevestigingen in plaats van eigen vestigingen. 
In de tweede plaats is groei noodzakelijk om schaalvoordelen te realiseren (Martin 1988). Hoe groter 
de franchiseorganisatie, hoe lager de gemiddelde kosten bij de activiteiten die voor rekening komen 
van de franchisegever, zoals inkoop, reclame, product- en formuleontwikkeling, en ondersteuning van 
franchisenemers. Vooral voor jonge franchiseorganisaties geldt dat zij pas concurrerend zijn wanneer 
zij een bepaalde schaalgrootte hebben bereikt (Norton 1988, Carney en Gedajlovic 1991, Martin en 
Justis 1993).  
Een derde reden voor franchisegevers om het aantal franchisevestigingen (snel) uit te breiden heeft te 
maken met het feit dat iedere nieuwe vestiging extra omzet genereert, en zorgt voor een vergroting van 
                                                 
27 Opvallend is dat onder de afvallers in het EIM-HBD databestand het aandeel van de concern-gebonden 
samenwerkingsorganisaties relatief hoog is. Ook Shane en Spell (1998) vinden in hun onderzoek dat 
franchiseorganisaties die onderdeel zijn van een groter concern minder kans hebben op overleven dan 
organisaties die géén onderdeel zijn. Dit kan erop wijzen dat het opheffen van een franchiseorganisatie het 
gevolg is van een beslissing op hoger niveau die door andere redenen wordt ingegeven dan het succes van die 
organisatie.  
28 Dit blijkt uit de informatie die het NFV heeft verstrekt over de 21 franchiseorganisaties die na 1995 het 
lidmaatschap hebben opgezegd. 
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hun inkomstenstroom aangezien de royalty’s vrijwel altijd zijn gerelateerd aan de omzet (Klein 1995, 
Maness 1996).  
Ten vierde: een toename van het aantal vestigingen is volgens Martin en Justis (1993) een meer 
robuuste maatstaf voor groei dan de toename in de omzet, de werkgelegenheid of het geïnvesteerd 
vermogen. 
Tot slot: door uit te gaan van de groei van het aantal vestigingen kunnen de uitkomsten van mijn 
onderzoek worden vergeleken met die van eerdere studies (Shane 1996, Kaufmann en Dant 1996, 
Lafontaine en Shaw 1998). 
Op één punt wil ik afwijken van eerdere studies. Daarin wordt de groei van het totaal aantal 
vestigingen, dus van zowel franchise- als eigen vestigingen, gemeten. Ik wil nagaan welke invloed de 
hoogte van het entreegeld heeft op het succes van de franchiseorganisatie, en derhalve is alleen de 
toename van het aantal franchisevestigingen relevant. 
  
6.3.2 Verklarende variabelen 
 
Hierna geef ik een kort overzicht van de factoren die blijkens eerder onderzoek in min of meerdere 
mate het succes van franchiseorganisaties bepalen; op basis van dit overzicht maak ik een keuze in de 
variabelen die ik in mijn onderzoek zal betrekken. 
 
Volgens Van Willigen et al. (1996) kunnen de factoren die het succes en falen van 
franchiseorganisaties bepalen, in drie groepen worden onderverdeeld: kenmerken van de 
franchisenemer, kenmerken van de franchisegever en kenmerken van de relatie tussen franchisegever 
en franchisenemer. Ik laat de eerste categorie hier buiten beschouwing omdat ik mij richt op de vraag 
welke beslissingsvariabelen van de franchisegever invloed uitoefenen op het succes van de 
franchiseorganisatie. Ik beperk mij dus tot variabelen die in de tweede of de derde categorie 
thuishoren. 
Zoals eerder naar voren kwam kan succes worden geoperationaliseerd als overleven of als groei van 
het aantal franchisevestigingen. Beide maatstaven worden meegenomen in dit korte overzicht 
(grotendeels gebaseerd op Biesta 1999). Ik beperk mij tot de belangrijkste uitkomsten van empirisch 
onderzoek; hypothesen die niet zijn getoetst blijven dus buiten beschouwing. 
 
Kaufmann en Dant (1996) hebben aangetoond dat de groei van de franchiseorganisatie positief wordt 
beïnvloed door de mate waarin gebruik wordt gemaakt van multi-unit franchising, het verschijnsel dat 
een franchisenemer meer dan één vestiging exploiteert (zie paragraaf 1.2). Bradach (1998) laat op 
basis van casestudies zien dat dit groeipad zeer populair en succesvol is in de Amerikaanse fast-food 
sector (zie paragraaf 4.5.1 ad 1). Volgens Bates (1998) hebben multi-unit franchisenemers meer kans 
op overleven dan franchisenemers met één vestiging.  
Om twee redenen zal ik in deze paragraaf multi-unit franchising niet meenemen in mijn onderzoek 
naar de factoren die het succes of falen van franchiseorganisaties beïnvloeden. Ten eerste zijn de 
benodigde gegevens niet in voldoende mate beschikbaar. Ten tweede komt dit verschijnsel in 
Nederland betrekkelijk weinig voor (zie paragraaf 1.2). Wel ontwikkel ik in paragraaf 6.7 een 
werving- en selectiemodel waarin aan multi-unit franchising een belangrijke plaats wordt toegekend. 
 
Een andere variabele die is onderzocht betreft de invloed van de lengte van het franchisecontract. 
Shane (1998) vindt geen significant verband tussen deze variabele en de kans op overleven. Shane en 
Spell (1998) vinden wel een positief verband en verklaren dit uit het feit dat een langlopend contract 
een waarborg is voor de franchisenemer dat hij zijn investering kan terug verdienen. Omdat vrijwel 
alle Nederlandse franchiseorganisaties dezelfde looptijd (5 jaar) hanteren, blijft ook deze variabele 
buiten beschouwing in mijn onderzoek. 
 
De volgende variabelen zal ik wel meenemen in mijn onderzoek. De belangrijkste reden is dat deze 
niet alleen volgens eerder onderzoek effect (kunnen) hebben op het succes van de franchiseorganisatie 
maar ook van invloed kunnen zijn op de hoogte van het entreegeld, en om die reden als controle 
variabelen moeten worden gehanteerd; per variabele zal ik dit hieronder toelichten. Het betreft de 
volgende variabelen: 
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1. De leeftijd van de franchiseorganisatie; 
2. De sector waarin de franchiseorganisatie opereert; 
3. Het investeringsbedrag. 
 
Leeftijd 
De leeftijd van de franchiseorganisatie kan in twee perioden worden onderverdeeld: de periode 
voordat met franchising werd begonnen (a), en de periode dat de organisatie met franchising actief is 
(b). 
De eerste periode (a) kan worden aangeduid als de incubatieperiode van de franchiseorganisatie: 
alvorens zij franchisevestigingen gaat openen, wordt de commerciële formule eerst geëxploiteerd in 
eigen filialen (de categorie Conversie) of uitgetest in pilotvestigingen (de categorie Start). De invloed 
van de lengte van de incubatieperiode op het succes van de franchiseorganisatie is onderzocht door 
Lafontaine en Shaw (1996) en Shane (1996), die overigens geen onderscheid maken tussen de 
categorieën Conversie en Start. De eerste auteurs vinden een positief verband met de kans op 
overleven. Shane daarentegen vindt geen significant verband, waarbij hij als maatstaf voor succes 
zowel overleven als groei gebruikt.  
 
Op basis van het signaalmodel kan worden beargumenteerd dat de variabele leeftijd een positieve 
invloed heeft op de hoogte van het entreegeld. In plaats van direct met franchising te beginnen en een 
signaal af te geven in de vorm van een laag entreegeld, kan een organisatie ervoor kiezen eerst eigen 
(pilot)vestigingen te exploiteren en op die manier potentiële franchisenemers een signaal af te geven 
dat de formule voldoende sterk is. Dit impliceert dat het entreegeld hoger zal zijn naarmate een 
organisatie op een later tijdstip met franchising begint; in paragraaf 6.5 wordt deze hypothese getoetst. 
 
De invloed van het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is (b), op het succes van de 
franchiseorganisatie is onderzocht door Castrogiovanni et al. (1993). Zij vinden een significant 
negatief verband, waarbij het succes is gemeten in termen van overleven. 
Wat betreft de invloed op het entreegeld is volgens het signaalmodel een positief verband te 
verwachten, oftewel het entreegeld zal hoger zijn naarmate een organisatie langer met franchising 
bezig is. De noodzaak om door middel van een laag entreegeld een signaal af te geven is dan kleiner 
omdat de franchisegever de nieuwe kandidaat-franchisenemers kan wijzen op de financiële resultaten 
van de bestaande franchisevestigingen. Ook deze hypothese wordt in paragraaf 6.5 nader onderzocht. 
 
Sector 
In navolging van de statistische analyse in hoofdstuk 3 en 4 zal ik de sector als verklarende variabele 
meenemen. Het groeicijfer van de sector waarin een franchiseorganisatie opereert bepaalt hoeveel 
groei er mogelijk is voor een organisatie. Het valt te verwachten dat organisaties in snel groeiende 
sectoren harder groeien dan organisaties in sectoren waar bijna geen groei (meer) inzit. Lafontaine en 
Shaw (1998) hebben de sector meegenomen in hun onderzoek, maar vinden geen significante 
verschillen in overleven van franchiseorganisaties in verschillende sectoren. Ook Shane (1996) vindt 
geen invloed van de sector op de groei en op het overleven van franchiseorganisaties. Hij geeft als 
verklaring hiervoor dat het groeicijfer voor de bedrijfstak als geheel niets zegt over het groeicijfer van 
het specifieke segment waarin de franchiseorganisatie actief is.  
 
Investeringsbedrag 
Als laatste verklarende variabele gebruik ik het bedrag dat een franchisenemer moet investeren. 
Daarbij kan onderscheid worden gemaakt tussen het totale investeringsbedrag en het bedrag aan eigen 
middelen waarover een franchisenemer moet beschikken; een onderscheid dat ook in hoofdstuk 3 is 
gehanteerd. Bij de interpretatie van de resultaten van mijn statistische analyse zal duidelijk worden 




6.3.3 Empirische toetsing 
 
Zoals aan het begin van deze paragraaf is gesteld, heeft de hoogte van het entreegeld volgens het 
signaalmodel een negatieve invloed op de groei van de franchiseorganisatie: door een laag entreegeld 
te hanteren kan de franchisegever een geloofwaardig signaal uitzenden en op die manier de voor de 
groei benodigde franchisenemers aantrekken. 
Volgens de andere twee agency-modellen is daarentegen een positief verband te verwachten. Het 
zelfselectiemodel is op dit punt het meest uitgesproken: naarmate het entreegeld hoger is zal het 
zelfselectie-effect groter zijn, met als resultaat dat alleen de betere franchisenemers worden 
aangetrokken wat uiteindelijk zijn weerslag vindt in het succes van de franchiseorganisatie, 
bijvoorbeeld in termen van groei. Volgens het moral hazard model zal een franchisenemer zich meer 
inspannen naarmate hij een hoger entreegeld moet terugverdienen; deze inspanningen zullen indirect 
positieve gevolgen hebben voor het succes van de franchiseorganisatie. 
 
De empirische toetsing is uitgevoerd op het in bijlage B beschreven databestand van de Nederlandse 
Franchise Vereniging (NFV) middels een lineaire regressieanalyse. Als afhankelijke variabele neem ik 
het verschil tussen het aantal franchisevestigingen in 1995 en in 1998, oftewel de groei van het aantal 
franchisevestigingen in de periode 1995-98. Weliswaar bevat het NFV-bestand ook voor een langere 
periode gegevens over het aantal franchisevestigingen maar het aantal ‘missing values’ op deze 
variabele is dan te groot om een zinvolle analyse uit te voeren. 
De gangbare methode om veranderingen te meten is de meting op tijdstip 1 op te nemen als de eerste 
onafhankelijke variabele (Markus 1990). Dit betekent dat de effecten van de andere onafhankelijke 
variabelen worden gecontroleerd voor het aantal franchisevestigingen in 1995. Zoals toegelicht in 
paragraaf 6.3.2 gaat om de volgende variabelen: 
· De hoogte van het entreegeld in 1995 (ENTREE95) 
· De incubatieperiode: het aantal jaren tussen het jaar van oprichting en het jaar dat met franchising 
een start werd gemaakt (PRE_F) 
· Het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is tot 1995 (F_ACTIEF95) 
· Het bedrag aan eigen middelen in 1995 (EIGMID95) 
· De totale investeringen in 1995 (INVEST95)  
· SECTOR (dummy variabele): diensten (dienstverlening en horeca) versus detailhandel (food en 
non-food) 
Tabel 6.1 bevat de beschrijvende statistiek van deze variabelen. 
 
Tabel 6.1: Beschrijvende statistiek 
Variabele N Gemiddelde Standaarddeviatie 
Absolute toename van aantal 
franchisevestigingen in 1995-98  
89 12,5 25,5 
Aantal franchisevestigingen in 
1995 (FV95) 
110 48,3 60,2 
Entreegeld in 1995 in Kfl 
(ENTREE95) 




177 13,1 24,8 
Aantal jaren actief in franchising 
(F_ACTIEF95) 
179 7,7 9,4 
Eigen middelen in 1995 in Kfl 
(EIGMID95) 
63 47,0 33,0 
Investeringsbedrag in 1995 in Kfl 
(INVEST95) 
69 251,9 213,7 
 
Tabel 6.2 bevat de resultaten van de regressieanalyse, eerst voor de totale sample, en vervolgens voor 
de categorieën Conversie en Start. 
Drie regressiemodellen zijn gebruikt. In model 1 ontbreekt de variabele INVEST95, in model 2 de 
variabele EIGMID95. Teneinde een relatief groot aantal cases te krijgen, zijn in model 3 beide variabelen 
buiten beschouwing gelaten.  
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Tabel 6.2: Resultaten van de regressievergelijking 
 
A. De totale sample 
Onafhankelijke variabelen Model 1 Model 2 Model 3 
 B SE B B SE B B SE B 
Aantal franchisevestigingen in 1995 1,047** 0,061 1,191** 0,043 1,169** 0,045 
Hoogte van het entreegeld in 1995 -0,095 0,242 -0,626* 0,285 -0,214 0,242 
Incubatieperiode 0,091 0,136 -0,109 0,141 -0,072 0,117 
Aantal jaren actief met franchising -0,191 0,396 -0,925 0,487 0,359 0,400 
Eigen middelen in 1995 0,273** 0,099     
Totale investeringen in 1995   0,060** 0,016   
SECTOR -4,806 6,275 -4,278 6,307 -3,329 6,201 





              0,022 





            0,003 
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B. De categorie Conversie  
Aantal franchisevestigingen in 1995 1,336** 0,103 1,551** 0,167 1,454** 0,109 
Hoogte van het entreegeld in 1995 -0,734 0,521 0,257 0,920 -1,118 0,659 
Incubatieperiode 0,011 0,139 -0,110 0,209 -0,319* 0,149 
Aantal jaren actief met franchising -0,714 0,470 -1,142 0,697 -0,470 0,558 
Eigen middelen in 1995 0,111 0,194     
Totale investeringen in 1995   -0,031 0,043   
SECTOR 21,770 11,488 -0,003 18,18 31,458* 14,22 





              0,024       
18 
0,921** 
             0,050 
16 
0,931** 
            0,029 
27 
 
C. De categorie Start  
Aantal franchisevestigingen in 1995 0,958** 0,115 1,061** 0,078 0,981** 0,113 
Hoogte van het entreegeld in 1995 -0,393 0,359 -1,099** 0,293 0,189 0,312 
Incubatieperiode -3,220 2,091 -0,022 0,311 -0,230 0,453 
Aantal jaren actief met franchising 0,118 0,848 -1,094 0,727 0,278 0,934 
Eigen middelen in 1995 0,623** 0,154     
Totale investeringen in 1995   0,102** 0,017   
SECTOR -7,539 9,203 0,262 6,779 -7,132 9,193 











            0,008 
33 
Toelichting:  * = p < 0.05;  ** = p < 0.01 
 
Alle modellen hebben een zeer hoge R2 waarde maar dat is het gevolg van de effecten van de variabele 
‘aantal franchisevestigingen in 1995’. Om die reden is als maatstaf de ‘R2 verandering’ toegevoegd: 
dit meet de verklarende waarde van de overige onafhankelijke variabelen, en is daarom hier het meest 
relevant. 
 
Tabel 6.2 laat zien dat model 3 de slechtste score heeft: zowel bij de totale sample als bij de twee 
categorieën is er geen sprake van een significante stijging van de verklarende waarde van de 
regressievergelijking (R2 verandering).  
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Dit laatste geldt ook bij de categorie Conversie voor de modellen 1 en 2. Dit betekent dat bij deze 
categorie franchiseorganisaties de gebruikte variabelen niet in staat zijn de groei van het aantal 
franchisevestigingen te verklaren. Bij de categorie Start is dat wel het geval.  
Het verschil tussen deze twee categorieën is ook te zien in tabel 6.3 waar, uitgaande van model 1 en 2, 
de uitkomsten voor de meest relevante variabelen zijn weergegeven en een vergelijking met eerder 
onderzoek wordt gemaakt.  
De verschillen tussen Conversie en Start zijn het kleinst bij de variabelen die te maken hebben met de 
leeftijd van de franchiseorganisatie. Zowel bij deze twee categorieën als bij de totale sample is er geen 
significant verband tussen enerzijds de groei van het aantal franchisevestigingen en anderzijds de 
lengte van de incubatieperiode en het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is.  
Dit resultaat wijkt niet fundamenteel af van eerder onderzoek( zie paragraaf 6.3.1). Dit betekent dat 
franchiseorganisaties niet succesvoller zijn, in termen van groei, naarmate zij langer met franchising 
bezig zijn of langer de tijd nemen de commerciële formule met eigen (pilot)vestigingen te exploiteren. 
In paragraaf 6.5 kom ik hierop terug in verband met het signaalmodel.  
 
Het onderscheid tussen Conversie en Start is vooral van belang bij de variabelen entreegeld, eigen 
middelen en investeringsbedrag. Bij de categorie Conversie heeft geen van deze drie variabelen een 
significant effect op de groei van het aantal franchisevestigingen. Bij de categorie Start zijn er wel 
significante effecten: bij het entreegeld is dat een negatief effect (significant in model 2), bij de eigen 
middelen en totale investeringsbedrag is het effect significant positief. In paragraaf 6.4 zal ik dit 
verschil tussen Conversie en Start proberen te verklaren. 
 
Tabel 6.3 Belangrijkste uitkomsten 
 Totale sample Conversie Start 
 
Eerder 
onderzoek 29 (1) (2) (1) (2) (1) (2) 
Entreegeld +  - -* - + - -** 
Incubatieperiode geen verband + - + - - - 
F_ACTIEF -  - - - - + - 
Eigen middelen -  +**  +  +**  
Investeringsbedrag geen verband  +**  -  +** 
 
 
Welke conclusies kunnen uit deze empirische analyse worden getrokken met betrekking tot de drie 
agency-modellen die ik in paragraaf 6.2 heb beschreven? 
Volgens het signaalmodel kan de franchisegever door een laag entreegeld (in combinatie met een hoog 
royalty percentage) geloofwaardig maken dat hij over een winstgevende formule beschikt. Dit 
betekent dat een lager entreegeld leidt tot meer succes van de franchiseorganisatie bijvoorbeeld in 
termen van groei. Mijn empirische analyse bevestigt deze redenering: de hoogte van het entreegeld 
heeft een significant negatief effect op de groei van het aantal franchisevestigingen in de periode 1995-
98, althans voor de categorie Start.  
Er zijn echter twee redenen voor een nadere analyse. Ten eerste komt Lafontaine (1993) op basis van 
haar onderzoek tot een negatief oordeel over het signaalmodel. Ten tweede moet worden bedacht dat 
de behoefte aan een geloofwaardig signaal, bijvoorbeeld in de vorm van een laag entreegeld, eigenlijk 
alleen geldt voor jonge franchiseorganisaties, aangezien oudere organisaties kunnen verwijzen naar de 
resultaten van de bestaande franchisevestigingen. Dit onderscheid tussen jong en oud zal ik in 
paragraaf 6.5 nader onderzoeken. 
 
Volgens de andere twee agency-modellen heeft de hoogte van het entreegeld een positieve invloed op 
het succes van de franchiseorganisatie. Deze hypothese wordt niet bevestigd in mijn empirische 
analyse: in geen van de modellen en bij geen enkele categorie is sprake van een significant positief 
effect. In het volgende hoofdstuk (paragraaf 7.3) ga ik nader in op het moral hazard model. In de 
                                                 
29 De kolom ‘eerder onderzoek’ is gebaseerd op paragraaf 6.3.1. Ik heb mij in deze kolom beperkt tot 
significante verbanden die in eerder onderzoek zijn gevonden. In dat onderzoek is overleven, en niet groei, als 
maatstaf voor succes gehanteerd. 
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volgende paragraaf besteed ik aandacht aan het zelfselectiemodel en probeer ik te verklaren waarom 
de hoogte van zowel de eigen middelen als van het totale investeringsbedrag wel een positieve invloed 
heeft op het succes van de franchiseorganisatie. 
 
 
6.4 Het zelfselectiemodel nader bekeken 
 
Volgens het zelfselectiemodel heeft het entreegeld een screening functie. Door gebrek aan 
betrouwbare informatie kan de franchisegever alleen tegen hoge kosten onderscheid maken tussen 
goede en slechte kandidaat-franchisenemers. Deze kosten kunnen worden vermeden door een hoog 
entreegeld te heffen. Alleen de goede kandidaten zijn in staat dit entreegeld terug te verdienen en 
zullen zich beschikbaar stellen. De slechte kandidaten zullen zich door een hoog entreegeld laten 
afschrikken. 
Onder de veronderstelling dat zelfselectie een positieve invloed heeft op het succes van de 
franchiseorganisatie bijvoorbeeld in termen van groei, geldt derhalve de volgende hypothese:  
 
H1. franchiseorganisaties zonder entreegeld groeien minder snel dan franchiseorganisaties die wel 
entreegeld heffen 
 
Uit tabel 6.4 blijkt dat de laatste groep (wel entreegeld) het juist slechter doet dan de eerste (geen 
entreegeld): de toename in het aantal franchisevestigingen in de periode 1995-98 bedraagt gemiddeld 
6,5 respectievelijk 29 vestigingen; het verschil is significant op 5 procent. 
Ook wanneer we de vergelijking beperken tot de categorie Conversie blijken de franchiseketens die 
géén entreegeld heffen het aanzienlijk beter te doen, maar nu is het verschil niet significant. 
  
Tabel 6.4: Verschillen in de gemiddelde toename van het aantal franchisevestigingen in de periode 1995-98 
 Totale sample Conversie 
 N Gemiddelde s.d. N gemiddelde s.d. 
Ketens met entreegeld 55 6,5 16,7 13 12,2 19,7 
Ketens zonder entreegeld 15 29,0 37,2 12 32,4 39,9 
Toelichting: de vergelijking is uitgevoerd met de t-test voor ‘independent samples’. Aangezien zowel voor de 
totale sample als voor de categorie Conversie de Levene’s Test significant is voor ‘equal variances assumed’, is 
de significantie (2-tailed) gemeten voor de situatie ‘equal variances not assumed’ (zie De Vocht 1996, p. 177) 
 
Hoe is te verklaren dat de hoogte van het entreegeld geen positieve invloed heeft op het succes van de 
franchiseorganisatie? Ik beperk mij hier tot de volgende twee verklaringen. De eerste is dat ook zonder 
entreegeld de franchiseconstructie voor zelfselectie zorgt. De tweede verklaring is dat het zelfselectie-
effect niet wordt veroorzaakt door het entreegeld maar door andere uitgaven die voor rekening komen 
van de franchisenemer. 
 
De eerste verklaring is gebaseerd op de analyse van Shane (1996). Volgens hem treedt ‘adverse 
selection’ op wanneer een organisatie haar commerciële formule met eigen vestigingen gaat 
exploiteren. Nieuwe werknemers kunnen hun capaciteiten mooier voorstellen dan zij in werkelijkheid 
zijn. Voor de werkgever brengt het vaststellen van de feitelijke capaciteiten hoge kosten met zich mee. 
De franchiseconstructie ondervangt dit probleem omdat de franchisenemer in tegenstelling tot een 
werknemer zelf de opbrengsten van zijn vestigingen ontvangt, hij is ‘residual claimant’. Alleen de 
mensen die over de juiste capaciteiten beschikken zullen daarom geïnteresseerd zijn in een 
franchisevestiging, zelfs in het geval zij géén entreegeld hoeven te betalen. 
 
De tweede verklaring komt van Dnes (1992a). Hij merkt op dat een franchisenemer niet alleen entreegeld 
moet betalen maar ook andere investeringen moet doen die hij niet terug kan verdienen als een hij een 
‘slechte’ franchisenemer is. Uit tabel 3.1 valt af te leiden dat bij de door hem onderzochte franchiseketens 
het entreegeld slechts een gering deel uitmaakt van de totale initiële investeringen. Hetzelfde geldt voor 
Nederlandse franchiseorganisaties: het entreegeld is gemiddeld slechts 14 procent van het 
investeringsbedrag.  
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Op basis van de TCE beweert Dnes dat niet het totale investeringsbedrag relevant is maar alleen de 
investeringen die betrekking hebben op specifieke activa. Alleen deze activa hebben immers een lage 
opbrengstwaarde bij alternatieve aanwending, dus ook in de situatie dat een franchisenemer failliet gaat of 
op een andere manier vroegtijdig moet afhaken. Volgens Dnes lopen onbekwame franchisenemers het 
risico dat hun specifieke investeringen onrendabel worden. Daarom stelt hij dat “franchise-specific assets 
have ex-ante screening functions: they help franchisors to select franchisees with specific qualities” (Dnes 
1992a, p. 491).  
Deze hypothese kan als volgt worden getoetst. In hoofdstuk 3 heb ik, in navolging van Williamson 
(1988), het bedrag aan eigen middelen als indicator genomen voor de hoogte van de initiële specifieke 
investeringen door de franchisenemer. Onder de veronderstelling dat zelfselectie tot uiting komt in het 
succes van de franchiseorganisatie in termen van groei, geldt de volgende werkhypothese:  
 
H2 Er bestaat een positief verband tussen de hoogte van de eigen middelen en de groei van het aantal 
franchisevestigingen. 
 
Tabellen 6.2 en 6.3 laten zien dat deze hypothese wordt bevestigd, althans voor de categorie Start; bij 
de categorie Conversie is het verband ook positief maar niet significant. De conclusie lijkt derhalve 
gerechtvaardigd dat niet het entreegeld maar de uitgaven voor specifieke activa een zelfselectiefunctie 
hebben. De specifieke investeringen hebben niet alleen betrekking op het entreegeld maar ook andere 
activa die veel minder waard zijn als de franchiserelatie vroegtijdig wordt verbroken, zoals de 
winkelinventaris, de voorraden en aanpassingen aan het in- en exterieur van het pand. Capabele 
franchisenemers zijn er vanuit overtuigd dat zij deze (specifieke) investeringen zullen terugverdienen, 
terwijl een hoog entreegeld hen wellicht zal afschrikken, met name wanneer zij de hoogte van dit 
bedrag als onredelijk ervaren (dit laatste vraagstuk komt in paragraaf 6.6 aan de orde). 
 
Toch is deze verklaring niet geheel bevredigend. Uit de statistische analyse in de vorige paragraaf 
komt namelijk naar voren dat niet alleen de eigen middelen (model 1) maar ook het totale 
investeringsbedrag (model 2) een significant positieve invloed heeft op het succes van de 
franchiseorganisatie. Sterker nog, de verklarende waarde (R2 verandering) van model 2 is groter dan 
die van model 1. Blijkbaar fungeert het totale investeringsbedrag meer als selectiecriterium dan alleen 
de eigen middelen die de franchisenemer moet inbrengen, een conclusie die ook door Biesta (1999, p. 
50) wordt getrokken. Het totale investeringsbedrag wordt deels gefinancierd uit eigen middelen van de 
franchisenemer, deels door leningen van de bank of andere kapitaalverschaffers. Een potentiële 
franchisenemer zal zich afvragen of hij voldoende capabel is om zowel zijn eigen kapitaal terug te 
verdienen als de leningen van de bank terug te betalen. De conclusie van Dnes (1992a, p. 491) moet 
derhalve worden bijgesteld: niet de “franchise-specific assets” maar de totale assets “have ex-ante 
screening functions”. 
 
Tot slot wil ik stil staan bij het verschillen tussen de categorieën Conversie en Start wat betreft de invloed 
van de variabelen entreegeld, eigen middelen en investeringsbedrag. Bij Start hebben deze variabelen een 
significant effect op de groei van het aantal franchisevestigingen, bij Conversie is dat niet het geval. In het 
licht van het (aangepaste) zelfselectiemodel kan dit verschil als volgt worden verklaard. 
De franchisegever heeft vooral behoefte aan zelfselectie wanneer hij franchisenemers moet aantrekken 
waarover hij geen of weinig informatie heeft. Onder meer uit het onderzoek van Drijver (1997) komt naar 
voren dat franchiseorganisaties die aanvankelijk alleen over eigen vestigingen beschikten en na verloop 
van tijd ook franchisevestigingen zijn gaan openen (de categorie Conversie) hun franchisenemers 
overwegend langs twee wegen rekruteren. Ten eerste geven zij hun filiaalhouders die aan een nieuwe 
uitdaging toe zijn, vaak de gelegenheid bestaande of nieuwe vestigingen op franchisebasis over te nemen. 
30 Ten tweede benaderen zij bestaande ondernemers uit de branche om zich als franchisenemer bij hun 
keten aan te sluiten (in paragraaf 6.6.2 kom ik hierop terug). In beide gevallen heeft de franchisegever 
enige informatie over de capaciteiten van deze kandidaten, en heeft hij derhalve minder behoefte aan 
                                                 
30 Zie ook paragraaf 4.5.1 ad 1 waar is verwezen naar de gang van zaken bij Hans Anders Prijsoptiek. Deze 
organisatie ziet franchising als “een uitstekend middel om ambitieuze filiaalhouders meer mogelijkheden binnen 
de organisatie te bieden” (Detailhandel Magazine 10/2000). 
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zelfselectie middels het investeringsbedrag. In paragraaf 6.7 ontwikkel ik een werving- en selectiemodel 
waarin expliciet rekening wordt gehouden met verschillende rekruteringsstrategieën. 
 
Afsluitend kan uit deze paragraaf de conclusie worden getrokken dat zelfselectie, voorzover relevant, niet 
wordt gerealiseerd door het entreegeld maar door de hoogte van het totale investeringsbedrag (en in 
mindere mate door de benodigde eigen middelen). Hoe verhoudt zich deze conclusie tot de bevindingen 
uit eerder onderzoek? Zoals eerder gemeld vinden zowel Shane (1998) als Lafontaine en Shaw (1998) een 
significant positieve relatie tussen de hoogte van het entreegeld en het succes van de organisatie. In hun 
onderzoek wordt niet de groei van het aantal vestigingen maar overleven als maatstaf voor succes 
gehanteerd. Dit roept de vraag op of groei wel een geschikte indicator is om de zelfselecterende werking 
van het entreegeld te onderzoeken.  
Door geen of weinig entreegeld te vragen worden er volgens Price (1997, p. 424-425) onvoldoende 
financiële drempels opgeworpen voor franchisenemers die tot de organisatie willen toetreden. Door het 
grote aanbod van franchisenemers kan de keten weliswaar sneller groeien maar de snelle groei kan ertoe 
leiden dat de organisatie eerder failliet gaat: de groei gaat te snel en/of er worden relatief veel ‘slechte’ 
franchisenemers aangetrokken. 
Deze redenering gaat echter voorbij aan het eerder genoemde feit dat de franchisenemer niet alleen 
entreegeld betaalt maar ook andere investeringen doet, die hij niet kan terugverdienen als hij een ‘slechte’ 
franchisenemer is. Zelfs als het entreegeld laag is of ontbreekt, zijn er dus financiële drempels voor 
potentiële franchisenemers, en derhalve is het argument van Price niet van toepassing.  
 
 
6.5 Het signaal model nader bekeken 
 
Volgens het signaalmodel biedt het entreegeld een oplossing voor het ex ante probleem dat de 
franchisegever potentiële franchisenemers ervan moet overtuigen dat zijn commerciële formule een 
hoge waarde heeft, zodanig dat de exploitatie daarvan door een franchisenemer winstgevend kan zijn. 
Door een laag entreegeld en een hoog royalty percentage te hanteren kan de franchisegever 
geloofwaardig maken dat zijn formule een hoge waarde heeft: hij krijgt immers meer inkomsten in de 
vorm van royalty’s naarmate de omzetten bij de franchisevestigingen hoger zijn. De noodzaak een 
dergelijk signaal uit te zenden is vooral aanwezig in de beginjaren van een franchiseketen; in een 
latere fase kan de franchisegever nieuwe franchisenemers aantrekken door te verwijzen naar de 
(positieve) resultaten die door de bestaande franchisenemers zijn behaald. 
In paragraaf 6.3 heb ik het signaalmodel getoetst door na te gaan of een laag entreegeld (in combinatie 
met een hoog royalty percentage) leidt tot meer groei. De statistische analyse die ik heb uitgevoerd 
geeft een bevestiging van deze hypothese: er is een significant negatief verband tussen het entreegeld 
en de groei van het aantal franchisevestigingen in de periode 1995-98. Dit is in zoverre verrassend dat 
Lafontaine (1993) in haar onderzoek géén bevestiging vindt van de hypothesen die uit het 
signaalmodel kunnen worden afgeleid. 
 
Hierna zal ik op een andere manier het signaalmodel toetsen. Was in paragraaf 6.3 het succes van de 
franchiseorganisatie in termen van groei de te verklaren variabele en het entreegeld een verklarende 
variabele, hierna is de hoogte van het entreegeld de te verklaren variabele. Verder ga ik er vanuit dat 
een beginnende franchisegever twee wegen kan bewandelen om een geloofwaardig signaal uit te 
zenden. De eerste is al genoemd: het heffen van een laag entreegeld (in combinatie met een hoog 
royalty percentage). De tweede weg bestaat hieruit dat hij zijn commerciële formule eerst gaat 
exploiteren met eigen vestigingen. De periode tussen het jaar van oprichting en het jaar dat met 
franchisevestigingen wordt gestart heb ik eerder aangeduid als de incubatieperiode. Naarmate deze 
langer is heeft de franchisegever meer mogelijkheden om potentiële franchisenemers ervan te 
overtuigen dat zijn formule voldoende sterk is. Dit impliceert dat het entreegeld hoger zal zijn 
naarmate de organisatie op een later tijdstip tot franchising overgaat; het geringe bedrag aan entreegeld 
(in combinatie met een relatief hoge ‘royalty rate’) is immers niet langer noodzakelijk om een signaal 
af te geven (Lafontaine 1993).  
 
H3 Naarmate de incubatieperiode langer is zal het entreegeld hoger zijn 
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Zoals gezegd mag worden verondersteld dat de signaalfunctie van het entreegeld vooral relevant is 
voor jonge franchiseorganisaties. Bij de start van de franchiseactiviteiten, zeker wanneer deze vrij snel 
na de oprichting plaatsvindt, beschikt de franchisegever nog niet over een reputatie waarmee hij 
potentiële franchisenemers kan overtuigen. Juist in die beginjaren moet hij een geloofwaardig signaal 
afgeven, in de vorm van een laag (of geen) entreegeld in combinatie met een hoog royalty percentage. 
Na verloop van tijd hebben potentiële franchisenemers minder behoefte aan een dergelijk signaal 
omdat zij de waarde van de franchiseformule kunnen aflezen aan het reilen en zeilen van de bestaande 
franchisevestigingen. De volgende hypothese kan derhalve worden geformuleerd: 
H4 Naarmate de franchiseketen langer bestaat, zal het entreegeld hoger zijn 
 
Het signaalmodel doet geen uitspraken over de exacte hoogte van het entreegeld (of van het royalty 
percentage). Derhalve kan deze hypothese ook als volgt worden geformuleerd: 
 
H5 Het heffen van entreegeld komt bij oudere franchiseorganisaties vaker voor dan bij jongere 
 
Empirische toetsing 
De toetsing is uitgevoerd op het NFV-bestand voor het jaar 1998.  
De volgende variabelen zijn gebruikt: 
· ENTREE98: de hoogte van het entreegeld (in duizenden gulden) in 1998; 
· LEEFTIJD: 1998 minus het jaar waarin de organisatie werd opgericht; 
· F_ACTIEF: het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is (tot 1998); 
· Incubatieperiode: het verschil tussen LEEFTIJD en F_ACTIEF, oftewel het aantal jaren tussen de 
oprichting van de organisatie en het jaar dat met franchisevestigingen werd gestart. 
De leeftijd van een organisatie kan met twee variabelen worden gemeten: het aantal jaren dat een 
organisatie bestaat (LEEFTIJD) of het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is 
(F_ACTIEF). De discrepantie tussen deze twee variabelen (oftewel de lengte van de incubatieperiode) is 
vooral bij de categorie Conversie relatief groot, gemiddeld 28 jaar (tabel 6.5). Zij hebben immers de 
commerciële formule aanvankelijk uitsluitend met eigen vestigingen geëxploiteerd, alvorens sommige 
daarvan om te zetten in franchisevestigingen of, wat vaker gebeurt, nieuwe vestigingen op franchisebasis 
te exploiteren.  
 
Tabel 6.5: Gemiddelden en standaarddeviatie voor de gebruikte variabelen (1998) 











(N = 187) 
12,7 14,2 23,8 27,9 10,7 9,5 13,1 24,8 
Conversie 
(N = 56) 
7,3 8,7 42,6 40,0 14,8 13,5 28,4 37,2 
Start  
(N = 67) 
15,9 16,0 13,3 11,0 10,1 6,1 3,2 9,1 
 
Tabel 6.5 vermeldt voor de totale groep en voor de categorieën Conversie en Start de gemiddelde waarde 
en de standaarddeviatie van de vier variabelen die bij de toetsing zijn gebruikt.  
 
Uitkomsten en discussie 
Tabel 6.6 laat zien dat hypothese 3 niet kan worden bevestigd. Het entreegeld is weliswaar hoger 
naarmate een organisatie in een later stadium met franchising begint (de incubatieperiode langer is), 
maar het verband is niet erg groot, laat staan significant. Bij de categorie Conversie is er sprake van 
een negatief verband. 
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De uitkomsten in tabel 6.6 komen overeen met de bevindingen van Lafontaine (1993). Zij constateert 
dat de lengte van de incubatieperiode een positief effect heeft op het royalty percentage, terwijl het 
signaalmodel een negatief verband verwacht (p. 276). 31 
 
Tabel 6.6: De samenhang tussen de hoogte van het entreegeld in 1998 en de onafhankelijke variabelen (Pearson 
correlatiecoëfficiënten). 
 Incubatieperiode LEEFTIJD F_ACTIEF 
Totale groep (N=132) ,105 -,107 -,042 
Conversie (N=36) -,049 ,038 ,018 
Start (N=52) ,110 -,040 ,118 
 
Hypothese 4 kan evenmin worden bevestigd: er is geen positief verband tussen de hoogte van het 
entreegeld en de leeftijd van de organisatie. Alleen voor de categorie Conversie geldt dat, 
overeenkomstig het signaalmodel, het entreegeld hoger is naarmate de organisatie ouder is, maar het 
verband is niet significant. Dit beeld verandert nauwelijks wanneer we uitgaan van de leeftijd als 
franchiseorganisatie (F_ACTIEF). 
Tabel 6.7 laat zien dat ook hypothese 5 moet worden verworpen. Het verschil tussen jonge en oude 
organisaties is minimaal wat betreft de mate waarin entreegeld wordt gevraagd. Wanneer het 
onderscheid tussen jong en oud op basis van leeftijd wordt gemaakt, is het percentage franchiseketens 
die entreegeld heffen, bij jonge organisaties zelfs hoger dan bij oudere. Bij een indeling op basis van 
het aantal jaren dat de organisatie met franchising actief is, wordt door oudere ketens wel vaker 
entreegeld in rekening gebracht aan de franchisenemers. 
In tabel 6.7 is de grens tussen jong en oud getrokken bij 1985: organisaties die in of na 1985 zijn 
opgericht of met franchiseactiviteiten zijn gestart, zijn in de categorie ‘jong’ ondergebracht. De 
resultaten wijken niet veel af wanneer de grens bij een ander jaartal wordt gelegd. Ook differentiatie 
naar de categorieën Conversie en Start levert niet een heel ander beeld op.  
 
 Tabel 6.7 Percentage franchiseorganisaties die entreegeld heffen, gedifferentieerd naar jonge en oude 
organisaties. 
 Op basis van LEEFTIJD Op basis van F_ACTIEF 
 Jong Oud Jong Oud 
Totale groep (N=187) 85 82 82 86 
Conversie (N=56) 80 72 71 75 
Start (N=67) 91 88 88 94 
 
Interessant in tabel 6.7 is het verschil tussen de categorieën Conversie en Start. Wordt door 80 procent 
van de jonge en 72 procent van de oude Conversie-bedrijven entreegeld gevraagd, bij de categorie 
Start ligt dat beduidend hoger, te weten 91 respectievelijk 88 procent. De verschillen tussen deze twee 
categorieën zijn nog groter wanneer we kijken naar de hoogte van het entreegeld: deze ligt bij 
Conversie gemiddeld op 7 duizend gulden, bij Start op gemiddeld 16 duizend gulden; het verschil is 
significant op 5 procent. 
Volgens het signaalmodel is eerder het omgekeerde te verwachten. Conversie-bedrijven kunnen 
informatie over hun eigen vestigingen verschaffen en op die manier laten zien dat hun commerciële 
formule een hoge waarde heeft. De signaalfunctie van het entreegeld is derhalve overbodig.  
 
 
6.6 Alternatieve verklaringen van het entreegeld 
 
“De franchisenemer betaalt de entreefee om ‘mee te mogen doen’; voor het gebruik van licenties dus. 
In de entreefee is vaak de goodwill of naamsbekendheid verdisconteerd en bovendien levert de gever 
een werkbare franchiseformule: uitgedacht, onderscheidend en concurrerend. (…) Verder kunnen in 
                                                 
31 In het signaalmodel wordt uitgegaan van een invers verband tussen het entreegeld en het royalty percentage, 
dus door haar geconstateerde positieve effect op het royalty percentage is gelijk aan een negatief effect op het 
entreegeld. Tabel 6.5 laat zien dat correlatiecoëfficiënten positief zijn, met uitzondering voor de categorie 
Conversie. 
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het entreegeld ook markt- en/of locatieonderzoek inbegrepen zijn, evenals verwerving, inrichting en 
opening van de vestiging. Bovendien wordt er meestal de opleiding en opstartbegeleiding van 
betaald.” (Franchise Plus 3/1999). 
Dit citaat bevat de twee verklaringen van het entreegeld die ik in deze paragraaf zal behandelen. De 
eerste heeft in Nederland vrij veel aanhang zoals ik straks zal laten zien. Daarin wordt het entreegeld 
gezien als vergoeding voor de waarde van de franchiseformule, meestal aangeduid als goodwill. 
Anders gezegd: de franchisenemer betaalt voor het recht om de franchiseformule te exploiteren en 
naarmate de formule meer waard is zal hij meer moeten (en willen) betalen. 
Volgens de tweede verklaring, die in paragraaf 6.6.2 wordt behandeld, is het entreegeld een 
vergoeding voor de kosten die de franchisegever moet maken bij de start van een nieuwe 
franchisevestiging. 
Evenals de agency-modellen die ik eerder in dit hoofdstuk heb behandeld, gaan deze twee 
verklaringen uit van een ruilrelatie: de franchisenemer betaalt een entreegeld als vergoeding voor de 
verworven goodwill respectievelijk de door de franchisegever gedane uitgaven. In paragraaf 6.6.3 





Volgens Kneppers-Heynert (1988) is de hoogte van het entreegeld positief gerelateerd aan de waarde 
van de commerciële formule. Zij spreekt over goodwill en stelt dat het entreegeld kan worden 
beschouwd "als een betaling voor het feit dat de franchisenemer "op een rijdende trein springt", met 
andere woorden als een aandeel in de reeds verworven goodwill. Deze is door anderen (de 
franchisenemers die zich eerder bij de keten hebben aangesloten tezamen met de franchisegever) 
opgebouwd." (p. 155). Deze bewering wordt overigens niet gestaafd; zij beperkt zich tot de 
mededeling dat één van de 14 door haar onderzochte organisaties nog geen entreegeld heft omdat deze 
eerst meer naamsbekendheid wil opbouwen (p. 153). 
Ook volgens Leunens (1998) geldt dat “naarmate een franchiseketen langer bestaat en aantoonbaar 
succesvol is, is de bijdrage voor toetreding meestal hoger, mede door de toename van de goodwill” (p. 
60). Volgens hem is goodwill “het bedrag dat de koper van een bedrijf [of van een commerciële 
formule, HV] bereid is te betalen voor immateriële zaken - zoals klantenkring, reputatie, 
naamsbekendheid en organisatie - die de winstgevendheid van het bedrijf positief beïnvloeden” (p. 12) 
In de Praktijkgids Franchising 1988/1999 wordt een vergelijkbare redenering gehanteerd. “In een 
beginfase zal dit [het heffen van entreegeld, HV] niet haalbaar zijn, omdat de organisatie zich nog 
moet waarmaken, zij heeft nog niets laten zien. Als de formule een succes blijkt en de belangstelling 
voor de organisatie groeit, kan het heffen van een eenmalig entreegeld worden overwogen” (Van 
Baalen et al., 1998, p. 30).  
Ook in de buitenlandse literatuur wordt deze verklaring aangetroffen. Zo suggereren Carney en 
Gedajlovic (1991, p. 623) dat “the contractual provisions [zoals entreegeld, HV] in franchise 
relationships are likely to change over time in order to reflect changes in the market value of a 
franchiser’s brand-name capital and proprietary knowledge” 
 
De bewering dat het entreegeld een vergoeding is voor de goodwill die in de loop der jaren is 
opgebouwd kan worden getoetst door middel van de volgende hypothese: 
 
H6. Franchiseorganisaties verhogen het entreegeld naarmate ze ouder worden. 
 
Deze hypothese heb ik als volgt getoetst. Van 96 leden van de NFV is bekend hoe hoog het entreegeld 
is geweest in de jaren 1994 tm 1998. Daarvan hebben er 17 de hoogte van het entreegeld aangepast; de 
namen van deze NFV-leden staan vermeld in tabel 6.8. Twee daarvan hebben het entreegeld verlaagd 
(AKO, vanaf 1997 geen NFV-lid meer, en Chem-dry) terwijl vijftien organisaties een verhoging 
hebben doorgevoerd. Maar de belangrijkste uitkomst is dat de overgrote meerderheid (79 NFV-leden) 
hun entreegeld niet hebben aangepast.  
Dat slechts weinig franchisegevers in de loop der jaren veranderingen doorvoeren in de hoogte van het 
entreegeld, wordt bevestigd door Lafontaine en Slade (1998). Zij constateren dat “contract terms 
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[zoals het entreegeld, HV] are changed very infrequently, )...) do not follow any obvious pattern up or 
down when they are adjusted, (...) do not vary in an obvious way as firms age or grow”(p. 30). Een 
vergelijkbare conclusie wordt getrokken door Hadfield (1990), (1992b), Lafontaine en Kaufmann 
(1994, p. 109), Lafontaine en Shaw (1996). 
Verder wijs ik op de relevantie van de statistische analyse die ik in paragraaf 6.5 heb uitgevoerd. 
Daarin is onderzocht of oudere franchiseorganisaties een hoger entreegeld heffen dan jongere, hetgeen 
niet het geval bleek te zijn. Deze uitkomst is in strijd met de goodwill-verklaring omdat verondersteld 
mag worden dat de goodwill bij oudere organisaties hoger is dan bij jongere. Ook bleek het entreegeld 
bij Conversie-bedrijven gemiddeld veel lager te liggen dan bij Start-bedrijven (7 tegenover 16 duizend 
gulden). Ook deze uitkomst strookt niet met de goodwill verklaring, omdat (1) Conversie-bedrijven 
gemiddeld ouder zijn en dus meer naamsbekendheid hebben kunnen opbouwen, en (2) zij het succes 
van hun commerciële formule hebben kunnen aantonen middels hun eigen vestigingen. Om een 
voorbeeld te noemen: Albert Heyn heeft een grote naamsbekendheid en wordt algemeen als een 
succesformule beschouwd, maar niettemin vraagt zij geen entreegeld.  
 
Tabel 6.8 Overzicht van de NFV-leden die in de periode 1994 - 1998 de hoogte van het entreegeld hebben 
aangepast. 
NAAM 1994 1996 1998 
AKO , 10 , 
ART EXPO 15 25 25 
AUTOGLAS 15 15 25 
AUTOTOTAALGLAS 25 45 45 
BADERIE 15 20 25 
BRUNA 10 10 13 
BUSINESS PUBLISHERS 
ASSOCIATION 
20 25 25 
CHEM-DRY 45 36 36 
I CAN’T BELIEVE IT’S YOGURT 10 14 14 
MARC O’POLO 10 15 15 
MCDONALD’S 50 80 80 
MULTISHOP BODEN 8 10 10 
PARKET TREE 3 5 5 
PLUS KLUS 2 4 4 
SONAX CAR CARE 3 3 8 
STAR TRAVEL 20 20 30 
THE READ SHOP 10 10 13 
Toelichting: de bedragen zijn in duizenden guldens;  , = niet bekend 
 
 
6.6.2 Entreegeld als vergoeding voor franchisegever 
 
Volgens Dnes (1992a en 1992b) komt het entreegeld overeen met de investeringen die de franchisegever 
moet doen in de fase voorafgaande aan het sluiten van een overeenkomst met een specifieke 
franchisenemer, alsmede in de aanloopfase. Deze worden door hem aangeduid als ‘launch costs’, en 
omvatten alle kosten die de franchisegever moet maken alvorens met de exploitatie van een nieuwe 
franchisevestiging kan worden begonnen. Gedacht kan worden aan uitgaven voor werving en selectie, 
voor opleiding en training van de geselecteerde franchisenemer, alsmede vestigingsplaats- en 
marktonderzoek.  
Uit de interviews die Dnes (1992b, pp. 237-238) bij franchisegevers heeft afgenomen, komt naar 
voren dat de meesten ernaar streven deze ‘launch costs’ geheel of gedeeltelijk te verrekenen met het 
entreegeld; ook Lafontaine (1992) en Forward en Fulop (1993, p. 20) maken melding van dit 
verschijnsel. Vrijwel alle geïnterviewde franchisenemers van de door Dnes onderzochte 
franchiseorganisaties zijn van mening dat het entreegeld zelfs lager is dan de ‘launch costs’. 
 
Het verschijnsel dat het entreegeld nagenoeg gelijk is aan de ‘launch costs’ is, kan vanuit de TCE als volgt 
worden verklaard. De investeringen die de franchisegever moet doen bij het openen van een nieuwe 
franchisevestiging zijn voor een belangrijk deel specifiek voor de franchisenemer die voor deze 
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vestiging is geselecteerd. Mocht deze vroegtijdig vertrekken (of mislukken), dan zijn deze specifieke 
investeringen onrendabel. Om zich tegen dit risico te beschermen zal de franchisegever de ‘launch 
costs’ in rekening brengen bij de franchisenemer. Door deze constructie leidt de franchisegever geen 
schade wanneer de franchisenemer de overeenkomst voortijdig zou verbreken, hetzij opzettelijk 
(opportunistische gedrag) dan wel noodgedwongen (faillissement).  
 
Toetsing 
Dnes (1992a, p. 502) heeft een schatting gemaakt van de ‘launch costs’ bij de door hem geïnterviewde 
franchiseorganisaties. Zijn regressievergelijking toont een positief significant verband met de hoogte 
van het entreegeld. De sample waarop hij zijn statistische analyse baseert, is echter klein (N=9) 
Voor Nederland ontbreken gegevens over de hoogte van de (specifieke) investeringen door de 
franchisegever en over de wijze waarop deze worden verrekend in het entreegeld. De bewering dat het 
entreegeld een vergoeding is voor de specifieke investeringen van de franchisegever, kan daarom 
alleen op indirecte wijze worden getoetst. Ik gebruik hierbij het onderscheid tussen een tweetal 
groeistrategieën.  
 
De eerste is het aantrekken van bestaande ondernemers die ervoor kiezen franchisenemer te worden 
i.p.v. als geheel zelfstandige ondernemer te blijven opereren. Dit groeipad is onder meer bewandeld 
door Albert Heijn (AH). Deze onderneming heeft de franchiseconstructie vooral gebruikt om 
marktaandeel te winnen in gebieden waar zij nog onvoldoende vertegenwoordigd was. Vooral op het 
platteland en in de kleine steden heeft zij eigenaren van zelfstandige supermarkten benaderd met het 
aanbod franchisenemer bij AH te worden. Deze groeistrategie is relatief goedkoop: AH hoeft 
nauwelijks extra (specifieke) investeringen te doen bij de uitbreiding van het aantal 
franchisevestigingen 32. Overeenkomstig de bovenstaande redenering heft AH geen entreegeld. 
De andere groeistrategie wordt bewandeld door franchiseorganisaties die op nieuwe markten opereren. 
Zij moeten niet alleen de franchiseformule van de grond af opbouwen, ook met het aantrekken van 
franchisenemers zijn hoge (specifieke) investeringen gemoeid. Een uitgebreid opleidingstraject is 
nodig om de franchisenemers ‘in te wijden’ in de nieuwe formule. Ook de werving en selectie brengt 
relatief hoge kosten met zich mee. Kan in het eerste groeipad de werving worden gericht op mensen 
die zich als zelfstandige ondernemer reeds hebben bewezen (zie uitgebreider paragraaf 6.7), bij nieuwe 
formules op nieuwe markten geniet deze groep meestal niet de voorkeur omdat deze franchisenemers 
vooropgezette ideeën hebben over hoe de zaak uitgebaat moet worden en daarmee in conflict kunnen 
of zullen komen met de formule of het systeem dat door de franchisegever is uitgedacht en opgesteld. 
“Prior work experience in the operational line of the franchise was often seen as undesirable. 
Franchisor executives tended to prefer people from outside their industry with no preconceived ideas 
or bad habits which might interfere with the franchisor’s training program or contaminate other 
franchisees” (Stanworth 1991, p. 187; zie ook Stanworth en Kaufmann 1996, p. 62)). 
Uit het bovenstaande kan de volgende hypothese worden afgeleid: 
 
H7. Bedrijven die het eerste groeipad volgen heffen minder vaak entreegeld (of een lager bedrag) dan 
bedrijven met het tweede groeipad 
 
Gesteld kan worden dat het eerste groeipad vooral wordt bewandeld door Conversie-bedrijven; dat zijn 
immers organisaties die franchisevestigingen exploiteren op markten die zij eerder (uitsluitend) met 
eigen vestigingen betraden. Bij bedrijven uit de categorie Start is vooral het tweede groeipad van 
toepassing. Uit de statistische analyse blijkt dat 57 procent van de Conversie-bedrijven entreegeld heft, 
tegenover 86 procent van de Start-bedrijven. De hypothese wordt ook ondersteund door het feit dat bij 
de traditionele vormen van franchising, zoals bij dealersystemen en andere vormen van selectieve 
distributie, het entreegeld een uitzonderlijk verschijnsel is (Dnes 1992b); ook hier gaat het 
voornamelijk om het aantrekken van bestaande ondernemers en zijn de ‘launch costs’ miniem of 
relatief laag.  
Verder blijkt dat in de dienstverlening en de horeca het entreegeld significant hoger is dan in de food 
en de non-food sector. In de laatste twee sectoren (detailhandel) gaat het vooral om bestaande 
                                                 
32 Deze informatie is gebaseerd op een gesprek met de heer Knol van AH Franchising 
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markten; de uitbreiding van een keten vindt meestal plaats door bestaande ondernemers als 
franchisenemer aan te trekken. In de horeca, en vooral in de dienstverlening, gaat het voornamelijk om 
nieuwe markten en nieuwe commerciële formules; de ‘launch costs’ zijn dan relatief hoog en derhalve 
zal een hoog entreegeld worden gevraagd. 
 
 
6.6.3 Een onderlinge vergelijking 
 
In deze paragraaf heb ik twee verklaringen voor de hoogte van het entreegeld onderzocht. Beide gaan 
uit van een ruilrelatie: het entreegeld is een vergoeding voor de goodwill die de franchisenemer 
verwerft of voor de uitgaven die de franchisegever moet doen bij de start van een nieuwe 
franchisevestiging (launch costs). 
In paragraaf 6.6.1 heb ik kritiek geleverd op de goodwill verklaring. Zo blijkt dat slechts weinig 
franchiseorganisaties in de loop der jaren veranderingen doorvoeren in de hoogte van het entreegeld. 
De andere verklaring, het entreegeld komt overeen met de ‘launch costs’ van de franchisegever, heeft 
‘betere papieren’, zoals blijkt uit paragraaf 6.6.2. Niettemin blijft de vraag waarom het aantal NFV-
leden die in de periode 1994-98 hun entreegeld hebben verhoogd (15) aanzienlijk groter is dan het 
aantal ‘dalers’ (2), zoals blijkt uit tabel 6.8. Dit verschijnsel lijkt in overeenstemming met de goodwill 
verklaring, omdat verwacht mag worden dat de naamsbekendheid in de loop der jaren eerder stijgt dan 
daalt. Er is echter ook een andere verklaring mogelijk, afgaande op de volgende uitspraak van Joost 
Bos van bureau Koelewijn en Partners. “Ik denk dat de entree- en/of servicefees in de toekomst verder 
zullen stijgen. Omdat ze zo moeilijk te vinden zijn, kost alleen het werven van ondernemers 
tegenwoordig al handen vol geld” (Franchise Plus 3/1999). Anders gezegd: de ‘launch costs’ zullen in 
de loop der jaren eerder stijgen dan dalen, hetgeen tot uitdrukking kan komen in een verhoging van het 
entreegeld.  
 
In paragraaf 6.4 is de conclusie getrokken dat zelfselectie niet wordt gerealiseerd door het entreegeld 
maar door de hoogte van het totale investeringsbedrag. Dit kan nu als volgt worden verklaard: het 
entreegeld is een vergoeding voor de (specifieke) investeringen door de franchisegever, alle andere ex 
ante uitgaven van de franchisenemer hebben betrekking op zijn eigen investeringen. Potentiële 
franchisenemers zullen alleen zich beschikbaar stellen en bereid zijn een entreegeld te betalen wanneer 
de franchisegever aannemelijk kan maken dat hij bepaalde (specifieke) investeringen heeft moeten 
doen. 
Dit brengt mij op een belangrijk verschil tussen de in paragraaf 6.2 behandelde agency-modellen en de 
twee verklaringen van het entreegeld die hierboven zijn onderzocht. Dit verschil kan worden 
omschreven als efficiency versus redelijkheid of rechtvaardigheid. Volgens de agency-modellen heeft 
het entreegeld een incentive functie: door entreegeld te heffen worden bepaalde incentive problemen 
ondervangen hetgeen de efficiency van de franchiseconstructie verhoogt. Zowel in de goodwill 
verklaring als in de ‘launch costs’ verklaring wordt aangenomen dat de hoogte van het entreegeld in 
een redelijke verhouding moet staan tot de geleverde tegenprestatie. Uit de empirische analyses die ik 
in dit hoofdstuk heb uitgevoerd komt naar voren dat deze verklaringen, in het bijzonder de hypothese 




6.7 Een alternatief werving- en selectiemodel 
 
In paragraaf 6.4 heb ik geconstateerd dat het entreegeld niet erg geschikt is om het werving- en 
selectieproces te vergemakkelijken of de kosten die dit met zich mee brengt te reduceren. Zelfselectie 
onder de potentiële franchisenemers wordt niet gerealiseerd door het entreegeld maar door het totale 
investeringsbedrag dat voor rekening van de franchisenemer komt; de hoogte van deze variabele kan 
de franchisegever echter niet beïnvloeden. Moeten we hieruit de conclusie trekken dat de 
agencytheorie of de TCE de franchisegever geen instrumenten biedt om de kosten van werving en 
selectie te reduceren? 
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In deze paragraaf ontwikkel ik een alternatief werving- en selectiemodel. Daarin wordt op een andere 
manier gebruik gemaakt van enkele concepten uit de agencytheorie dan in de eerdere modellen is 
gebeurd. Verder bouw ik voort op de stelling dat het entreegeld beschouwd moet worden als een 
vergoeding voor de ‘launch costs’: de (specifieke) investeringen die de franchisegever moet doen 
alvorens met de exploitatie van de nieuwe franchisevestiging kan worden begonnen. Aangezien een 
laag entreegeld een positieve invloed heeft op de groei van de franchiseketen, zoals uit paragraaf 6.3 
naar voren kwam, heeft de franchisegever er belang bij deze ‘launch costs’ zo veel mogelijk te 
reduceren. 
Onderscheid kan worden gemaakt tussen de kosten die betrekking hebben op het van start gaan van de 
franchisenemer die de nieuwe vestiging in eigendom neemt (het gaat om uitgaven voor werving en 
selectie, voor opleiding en training van de geselecteerde franchisenemer, en vestiging-specifieke 
activiteiten zoals vestigingsplaats- en marktonderzoek. Het is aannemelijk dat het tweede bestanddeel 
minder specifiek is dan het eerste: als een franchisenemer vroegtijdig vertrekt of mislukt, kunnen de 
franchisenemer-gerelateerde investeringen niet volledig worden terug verdiend, terwijl zijn vestiging 
meestal zonder veel aanpassingskosten door een andere franchisenemer kan worden geëxploiteerd.  
Derhalve is de franchisegever het meest gebaat met het reduceren van de franchisenemer-gerelateerde 
launch costs, die ik in het vervolg zal aanduiden als aanloopkosten. Het model dat ik hierna presenteer 
gaat er vanuit dat de franchisegever de aanloopkosten kan verminderen door de werving en selectie te 




In tabel 6.9 worden zes groepen potentiële franchisenemers onderscheiden waarop de franchisegever 
zich kan richten bij de werving en selectie. De eerste groep bevat franchisenemers die zich reeds bij de 
keten hebben aangesloten, en een tweede of derde vestiging zouden kunnen exploiteren. De groepen B 
en C zijn zelfstandige ondernemers die al dan niet opereren in de branche waarin de franchisegever 
actief is. Voor zover franchiseorganisaties over eigen vestigingen beschikken, kunnen filiaalhouders 
en ander personeel worden benaderd voor het franchisenemerschap, bijvoorbeeld in het kader van een 
loopbaanplanning (groep D). Tot slot komen werknemers die bij andere bedrijven, eventueel in een 
andere branche, in principe in aanmerking (groep E en F). 
Welke van deze groepen zijn het meest interessant voor een franchisegever die nieuwe 
franchisevestigingen wil openen? Bij de beantwoording van deze vraag hanteer ik als uitgangspunt dat 
franchisegevers streven naar minimalisatie van de kosten die optreden gedurende het hele traject van 
werving van potentiële kandidaten tot en met het daadwerkelijk van start gaan van de geselecteerde 
franchisenemer. Deze kosten kunnen worden aangeduid als aanloopkosten, en bestaan niet alleen uit 
de kosten voor werving en selectie maar omvat ook de kosten die de franchisegever moet maken om 
de geselecteerde kandidaat op te leiden en in te werken.  
De aanloopkosten zijn lager naarmate: 
a. de informatie-asymmetrie minder is; 
b. de kans op ‘adverse selection’ kleiner is;  
c. de franchisegever minder hoeft te investeren in de opleiding van de franchisenemer. 
 
ad a. 
Zoals in paragraaf 6.3 is aangegeven, beschikt de potentiële franchisenemer over meer informatie over 
wat betreft de mate waarin hij aan de eisen van de franchisegever voldoet, dan de franchisegever zelf. 
Dit probleem van informatie-asymmetrie is relatief klein wanneer de franchisegever reeds van tevoren 
enige informatie over de kandidaten beschikt. Dit is het geval indien hij zijn eigen werknemers of 
franchisenemers zou aantrekken voor de exploitatie van een nieuwe vestiging (daarom is in tabel 6.9 
aan groep A en D een plus toegekend) 
 
ad b. 
Bij de werving van franchisenemers bestaat het gevaar dat zich kandidaten melden die niet over de 
benodigde ondernemerskwaliteiten beschikken, maar worden aangetrokken door het ‘veilige’ 
perspectief van een succesvolle formule en allerlei vormen van ondersteuning. Aangezien de 
franchisegever deze groep ‘slechte’ kandidaten niet of slechts tegen hoge kosten kan identificeren, 
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wordt de ‘beloning voor de franchisenemer (in de vorm van de te verwachten netto-inkomstenstroom) 
afgestemd op het gemiddelde van de ‘goede’ en de ‘slechte’ kandidaten. De ‘goede’ kandidaten 
constateren dat zij meer waard zijn dan deze gemiddelde beloning, en stellen zich niet beschikbaar. 
Dit probleem kan worden ondervangen door een relatie te leggen tussen observeerbare en niet-
observeerbare kenmerken van de kandidaten (vergelijk Acs en Gerlowski 1996, p. 179). Moeilijk te 
meten is of de kandidaat over de gewenste eigenschappen beschikt, wel observeerbaar is zijn 
‘performance’ in een vergelijkbare ‘setting’. Wanneer ondernemerschap een belangrijk vereiste is, kan 
de werving wordt gericht op mensen die zich als zelfstandige ondernemer reeds hebben bewezen (de 
groepen A, B en C uit tabel 6.9). 
 
ad c. 
Na de fase van werving en selectie dient de geselecteerde franchisenemer een bepaald 
opleidingstraject te doorlopen. Daarbij gaat het niet alleen om de specifieke formule maar ook om de 
branche waarin die formule wordt geëxploiteerd. Dit betekent dat de opleidingskosten relatief hoog 
zijn wanneer kandidaten worden aangetrokken die niet eerder in de betreffende branche werkzaam zijn 
geweest (vandaar een min voor de groepen C en F) 
 
In tabel 6.9 is bij elk van de zes groepen aangegeven of deze aantrekkelijk (+) of onaantrekkelijk (-) is, 
uitgaande van de drie bovengenoemde criteria. De score is de (ongewogen) optelsom van de minnen 
en de plussen; hoe hoger de score, hoe lager de aanloopkosten. Het model voorspelt dat de 
franchisegevers de voorkeur geven aan de eigen franchisenemers: deze groep is redelijk transparant 
voor de franchisegever, heeft zich al bewezen, en heeft geen extra opleiding nodig bij het openen van 
een tweede vestiging. Wat minder voorkeur genieten de zelfstandige ondernemers uit dezelfde 
branche, en de eigen werknemers. Relatief hoge aanloopkosten zijn nodig wanneer de franchisegever 
zich op zelfstandige ondernemers uit een andere branche en werknemers uit de dezelfde branche. Het 
meest onaantrekkelijk zijn de werknemers uit een andere branche. Samenvattend voorspelt het model 
de volgende rangorde: A - B/D - E/C - F (zie tabel 6.9) 
 
Tabel 6.9: Aantrekkelijkheid van verschillende groepen potentiële franchisenemers in termen van werving-, 










A. Huidige franchisenemers 
  
+ + + 3 
B. Zelfstandige ondernemers uit dezelfde 
branche   
- + + 1 
C. Zelfstandige ondernemers uit een 
andere branche 
- + - 
 
-1 
D. Eigen werknemers   + - + 1 
E. Werknemers uit dezelfde branche - - + -1 




Het model is als volgt getoetst. Het empirische onderzoek had betrekking op de leden van de 
Nederlands Franchise Vereniging (NFV) in de non-food en de dienstverlening. Aangezien werving en 
selectie vooral van belang zijn voor franchiseketens die in het recente verleden het aantal vestigingen 
flink hebben uitgebreid, is het onderzoek beperkt tot franchiseorganisaties waarvan de gemiddelde 
groei over 1993-96 minimaal 20% bedroeg. Aan dit criterium voldeden 34 franchiseketens, die 
telefonisch zijn geënquêteerd. Slechts 6 organisaties wilden niet meewerken, zodat de respons 82% 
bedraagt. Aan de respondenten is onder meer gevraagd in hoeverre de in tabel 6.9 genoemde groepen 
bij de werving en selectie in aanmerking kwamen. Daarbij is gebruik gemaakt van de volgende 
antwoordcategorieën (zie tabel 6.10): 
a. “ja, bij voorkeur”(kolom 2) 
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b. “ja, in principe wel” (kolom 3) 
c. “komt niet in aanmerking” (kolom 4) 
 











A. Huidige franchisenemers   25 61 14 100 
B. Zelfstandige ondernemers uit dezelfde branche 54 46 0 100 
C. Zelfstandige ondernemers uit een andere branche 14 61 25 100 
D. Eigen werknemers 33 50 43 7 100 
E. Werknemers uit dezelfde branche 29 68 4 100 
F. Werknemers uit een andere branche 4 39 57 100 
 
Uit de vergelijking tussen tabel 6.9 en tabel 6.10 ontstaat het volgende beeld: 
Tabel 6.9: de voorspelde rangorde  : A - B/D - E/C - F  
Tabel 6.10: de feitelijke rangorde34  : B - D - E - A - C - F 
 
Hieruit blijkt dat op slechts één uitzondering na, de feitelijke voorkeuren qua rangorde overeenkomen 
met de voorspellingen van het model. De uitzondering betreft de eigen franchisenemers (groep A).  
Hoewel deze categorie de laagste aanloopkosten heeft, geniet zij bij de meeste franchisegevers niet de 
voorkeur bij de exploitatie van nieuwe vestigingen. Met als gevolg dat franchisenemers met meer dan 
één vestiging, in de Engelstalige literatuur aangeduid als multi-unit-franchising (MUF), in Nederland 
niet veel voorkomen. 
Dit laatste wordt bevestigd door Simons (1998). Niet minder dan de helft van de door hem 
onderzochte franchiseorganisaties heeft uitsluitend franchisenemers met één vestiging. Slechts 24% 
van de franchiseketens voldoet aan de volgende criteria: minimaal 25% van de franchisenemers heeft 
meer dan één vestiging en de grootste multi-unit franchisenemer heeft minimaal 3 vestigingen. Slechts 
een handvol organisaties geeft expliciet voorrang aan de eigen franchisenemers bij de uitbreiding van 
de keten. 
In de VS daarentegen komt het vaker voor dat franchisenemers meerdere vestigingen onder hun hoede 
hebben (Kalnins en Lafontaine 1996, Kaufmann en Dant 1996). Uit het onderzoek van Bradach (1998, p. 
73-75) in de fast-food sector blijkt dat de meeste franchiseketens in hun groeistrategie een sterke voorkeur 
hebben voor de eigen franchisenemers; hetgeen in overeenstemming is met mijn model.  Franchisenemers 
worden zelfs aangemoedigd meerdere vestigingen te exploiteren. MUF wordt gezien als een snelle en 
goedkope manier om te groeien. Een van zijn gesprekspartners vatte de voordelen van deze 
groeistrategie als volgt samen: “It is much easier to have 140 franchisees add 1 unit per year than to 
have the company add 140 units per year” (p. 73) 
 
Waarom maken, althans in Nederland, franchisegevers zo weinig gebruik van hun eigen 
franchisenemers bij de exploitatie van nieuwe vestigingen? Een van de redenen zou kunnen zijn dat 
deze categorie niet alleen voor lagere aanloopkosten maar ook voor minder ‘opbrengsten zorgt. 
Worden ‘opbrengsten’ gemeten in termen van succes of falen van de franchiseorganisatie, dan blijkt 
eerder het tegenovergestelde het geval. Kaufmann en Dant (1996) vinden een significant positief 
verband tussen MUF en de groei van de franchiseketen. Bates (1998) constateert dat franchisenemers 
die voor het eerst een franchisevestiging openen meer kans hebben om te falen dan multi-unit 
franchisenemers. 
Uit het onderzoek van Drijver (1997) en Simons (1998) blijkt dat in Nederland franchisegevers zich 
nogal blind staren op de nadelen van MUF. Gevraagd naar de redenen waarom zij liever niet willen 
dat een franchisenemer meerdere vestigingen exploiteert, zeggen de meeste franchisegevers te vrezen 
                                                 
33 Van de 28 respondenten hadden er 14 organisaties géén eigen vestigingen en dus geen filiaalhouders die in 
aanmerking komen voor de exploitatie van een nieuwe franchisevestiging. Daarom hebben de genoemde 
percentages uitsluitend betrekking op de resterende 14 respondenten. 
34 Deze rangorde geldt bij verschillende varianten: (a) de score in kolom 2; (b) de score op basis van de volgende 
berekening: het percentage in kolom 2 vermenigvuldigd met een factor 2, plus het percentage in kolom 3, minus 
het percentage in kolom 4; (c) Idem maar het percentage in kolom 4 vermenigvuldigd met een factor 2. 
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dat de multi-unit franchisenemer zijn eigen koers gaat varen, of zich zelfs gaat afscheiden en een eigen 
keten begint. 
  
Samenvattend: de meeste franchisegevers in Nederland zien vooral de nadelen van MUF, en hebben te 
weinig oog voor de voordelen die kunnen worden gerealiseerd door de eigen franchisenemers te 
benutten bij de uitbreiding van de keten. Een MUF strategie zorgt niet alleen voor lagere 
aanloopkosten, zoals in mijn model naar voren komt, maar ook voor hogere opbrengsten in termen van 
groei. 
Tot slot wil ik wijzen op twee factoren die de balans tussen de voor- en de nadelen van deze strategie 
kunnen beïnvloeden. De nadelen zijn kleiner naarmate de franchiseformule sterker is: de kans dat 
multi-unit franchisenemers een eigen koers gaan varen of zich zullen afscheiden, wordt dan minder 
groot. Opvallend is dat sterke formules als Albert Heijn en McDonald’s relatief veel gebruik maken 
van MUF. 
De voordelen zijn vooral weggelegd voor grote en snel groeiende ketens (Bradach 1998). Naast de 
lagere aanloopkosten wordt ook de ‘span of control’ verbeterd wanneer een steeds groter aantal 
vestigingen wordt geëxploiteerd door een relatief klein aantal franchisenemers. Bradach trekt de 
conclusie dat “a chain comprising a small number of medium- to large-sized franchisees was 
preferable to a chain comprising a large number of small franchisees”(Bradach 1998, p. 52). Vergelijk 
in dit opzicht de ontwikkelingen op het terrein van uitbesteding. Werden voorheen activiteiten 
uitbesteed aan een groot aantal toeleveranciers, de laatste jaren wordt veel meer gewerkt met het 
piramidemodel: men geeft de voorkeur aan een beperkt aantal main-suppliers die op hun beurt 
uitbesteden aan een uitgebreid netwerk van gespecialiseerde toeleveranciers. 
 
 
6.8 Conclusies  
 
Dit hoofdstuk heeft de volgende bevindingen opgeleverd. 
1. Het probleem van de franchisegever – hoe onderscheid te maken tussen ‘goede’ en ’slechte’ 
kandidaten – kan niet worden ondervangen door een hoog entreegeld te vragen. Voorzover 
zelfselectie leidt tot meer succes in termen van groei van de franchiseorganisatie, wordt zij eerder 
gerealiseerd door de hoogte van de totale investeringen die voor rekening van de franchisenemer 
komen. Potentiële franchisenemers zullen zich afvragen of zij voldoende capabel zijn om het 
gehele investeringsbedrag terug te verdienen. 
2. Een laag entreegeld blijkt een positieve uitwerking te hebben op het succes van de 
franchiseorganisatie in termen van groei. Dit lijkt in overeenstemming met het signaalmodel, 
waarin wordt gesteld dat de franchisegever met een laag entreegeld (in combinatie met een hoog 
royalty percentage) een geloofwaardig signaal kan geven dat hij over een goed formule beschikt. 
Bij nadere analyse en in ander empirisch onderzoek (Lafontaine 1993) wordt dit model echter niet 
bevestigd. 
3. Ook de derde verklaring – het entreegeld is een vergoeding voor de goodwill die een ondernemer 
verwerft door zich bij een franchiseketen aan te sluiten – lijkt niet erg aannemelijk. In ieder geval 
zijn er maar weinig franchiseorganisaties die hun entreegeld in opwaartse richting aanpassen. 
4. Blijft over de verklaring dat de hoogte van het entreegeld overeen komt met de launch costs: de 
specifieke investeringen die de franchisegever moet doen bij het opstarten van een nieuwe 
vestiging. Deze investeringen worden onrendabel in het geval de nieuwe franchisenemer 
vroegtijdig vertrekt of mislukt. De franchisegever kan zich indekken tegen dit transactierisico 
door deze investeringsuitgaven te verrekenen in het entreegeld. Alleen deze benadering kan 
verklaren waarom sommige bedrijven geen of een relatief laag entreegeld vragen en andere een 
relatief hoog bedrag aan entreegeld. 
5. Volgens het signaal- en het zelfselectiemodel heeft het entreegeld een incentive functie: door 
entreegeld te heffen worden bepaalde incentive problemen ondervangen hetgeen de efficiency 
van de franchiseconstructie verhoogt. Zowel in de goodwill verklaring als in de ‘launch costs’ 
verklaring wordt aangenomen dat de hoogte van het entreegeld in een redelijke verhouding moet 
staan tot de geleverde tegenprestatie. Uit de empirische analyses die ik in dit hoofdstuk heb 
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uitgevoerd, komt naar voren dat deze laatste twee verklaringen beter scoren dan de efficiency-
verklaringen 
6. Sommige categorieën potentiële franchisenemers brengen voor de franchisegever relatief lage 
aanloopkosten (bestaande uit werving-, selectie- en opleidingskosten) met zich mee. Door zich te 
richten op deze ‘goedkope’ segmenten kunnen de kosten voor het aantrekken van nieuwe 
franchisenemers aanzienlijk worden verminderd. 
7. Hoewel bij de exploitatie de eigen franchisenemers de voorkeur genieten vanwege relatief lage 
aanloopkosten en relatief hoge opbrengsten in termen van groei, zien de meeste franchisegevers 
in Nederland vooral de potentiële nadelen van dit groeipad. 
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In hoofdstuk 5 heb ik onderzocht in hoeverre de franchiserelatie een hiërarchisch karakter heeft, in de zin 
dat aan de franchisenemer een groot aantal verplichtingen wordt opgelegd. Deze verplichtingen hebben 
betrekking op allerlei formule-aspecten, zoals de handelsnaam, het assortiment en het in- en exterieur van 
de franchisevestiging, alsmede op verschillende ondersteunende diensten bijvoorbeeld op het gebied van 
inkoop, opleiding, reclame, automatisering en financiering. 
In hoofdstuk 6 heb ik naar de franchiserelatie gekeken vanuit het perspectief van de agencytheorie. 
Volgens deze theorie is er bij franchising sprake van een ruilrelatie en kunnen de informatieproblemen die 
in deze relatie optreden worden ondervangen door te variëren met de hoogte van het entreegeld en de 
‘royalty rate’ (het percentage van de omzet dat de franchisenemer aan de franchisegever moet betalen) 
Dit hoofdstuk wijkt in twee opzichten af van het vorige. Heb ik mij in hoofdstuk 6 geconcentreerd op de 
problemen die optreden voorafgaande aan het afsluiten van het franchisecontract (de ex ante situatie), in 
dit hoofdstuk richt ik mij op problemen bij de uitvoering van het franchisecontract (de ex post situatie).  
Ten tweede hanteer ik in dit hoofdstuk voornamelijk het perspectief van de transactiekostentheorie (TCE). 
Volgens deze theorie, die ik in paragraaf 3.2 uitgebreid heb behandeld, streven bedrijven naar een 
organisatievorm, meestal aangeduid als beheersstructuur (‘governance structure’) die het meest geschikt is 
om de problemen te ondervangen die bij het afsluiten en het ten uitvoer brengen van een contract kunnen 
optreden. Deze informatie- en coördinatieproblemen die leiden tot transactiekosten, ontstaan omdat het 
menselijk gedrag wordt gekenmerkt door beperkte rationaliteit – de benodigde informatie is slechts tegen 
hoge kosten te verkrijgen - en de neiging tot opportunisme, door Williamson (1975) gedefinieerd als 
“actions by one contract partner to achieve one’s goal despite apparent harm to other contract partners’. 
Deze eigenschappen zorgen slechts in geringe mate voor transactieproblemen wanneer de investeringen 
die nodig zijn om bepaalde transacties uit te voeren, betrekking hebben op generieke activa. Aangezien 
deze activa ook voor andere transacties (met andere partijen) kunnen worden aangewend, blijft de schade 
beperkt wanneer de tegenpartij zich schuldig maakt aan opportunistisch gedrag: de bedrogen partij hoeft 
nauwelijks omschakelingskosten te maken om met een ander in zee te gaan. De situatie is anders in het 
geval er specifieke investeringen zijn gedaan. De voor de transactie benodigde activa zijn dan in een 
alternatieve aanwending aanzienlijk minder waard, en derhalve kan men niet zonder kosten overstappen 
op een andere partij. 
 
In paragraaf 3.2 heb ik erop gewezen dat de transactieproblemen die voortvloeien uit specifieke 
investeringen op twee manieren kunnen worden ondervangen. De eerste is dat transacties met hoge 
specifieke investeringen worden geinternaliseerd, bijvoorbeeld door de distributie via eigen 
verkooppunten te laten verlopen. Toegespitst op franchising betekent dit dat een organisatie minder 
gebruik maakt van franchisevestigingen, en meer van eigen vestigingen, naarmate de distributie met 
hogere specifieke investeringen gaat gepaard. In de empirische analyse die ik in hoofdstuk 3 heb 
uitgevoerd, heb ik onvoldoende steun kunnen vinden voor deze hypothese. Weliswaar is het aandeel 
franchisevestigingen lager naarmate de specifieke investeringen door de franchisenemer hoger zijn (zie 
paragraaf 3.2.4) maar dit statistische verband bleek niet erg stabiel te zijn (zie paragraaf 3.5).  
In dit hoofdstuk zal ik nagaan in hoeverre Nederlandse franchiseorganisaties op een andere manier deze 
transactieproblemen proberen te ondervangen, namelijk een zodanige structurering van de franchiserelatie 
dat de franchisegever geen misbruik kan maken van het feit dat de franchisenemer transactiespecifieke 
investeringen heeft gedaan. Zodra de franchisenemer specifieke investeringen heeft gedaan, dus in de ex 
post situatie, zal hij volgens de TCE noodgedwongen akkoord gaan met voor hem ongunstige 
aanpassingen omdat hij bij verbreking van de samenwerking blijft opgescheept met activa die buiten de 
oorspronkelijke franchiserelatie aanzienlijk minder waard zijn. Wanneer hij van tevoren (ex ante) deze 
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mogelijkheid voorziet zal hij weigeren de benodigde investeringen voor zijn rekening te nemen tenzij hij 
wordt beschermd tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever.  
 
De bevindingen uit eerdere hoofdstukken onderstrepen het belang van beschermingsconstructies ten 
behoeve van de franchisenemer. 
· Hoofdstuk 3 geeft een bevestiging van de afwentelingstheorie: ondernemers proberen de risico’s die 
zijn verbonden aan de exploitatie van hun commerciële formule te minimaliseren door de exploitatie 
over te laten aan franchisenemers. Dit blijkt uit het feit dat het aandeel franchisevestigingen hoger is 
naarmate de franchisenemer meer investeringen moet doen of anderszins met meer risico’s wordt 
geconfronteerd. Ook gelet op het feit dat nogal wat franchiseorganisaties vroegtijdig aan hun eind 
komen (zie paragraaf 6.2.2) mag worden verondersteld dat franchisenemers eerder bereid zijn hoge 
(exogene) risico’s te aanvaarden wanneer het (endogene) risico van opportunistisch gedrag door de 
franchisegever wordt uitgebannen. 
· In hoofdstuk 5 heb ik geconstateerd dat de franchisenemer met een groot aantal verplichtingen wordt 
opgezadeld. In toenemende mate wordt door franchise- en andere samenwerkingsorganisaties het 
beheersmodel gehanteerd: de samenwerking heeft een hiërarchisch karakter, in de zin dat zowel bij 
formule-aspecten als bij ondersteunende diensten de franchisenemer relatief veel verplichtingen 
krijgt opgelegd. Aannemelijk is dat franchisenemers en andere zelfstandige ondernemers die zich 
aansluiten bij een overkoepelende organisatie deze verplichtingen alleen zullen aanvaarden wanneer 
voldoende is gegarandeerd dat zij de investeringen waarop deze verplichtingen betrekking hebben, 
kunnen terugverdienen. 
· Een vergelijkbare redenering kan worden toegepast bij de goodwill verklaring van het entreegeld (zie 
paragraaf 6.6.1) Volgens deze verklaring is het entreegeld een vergoeding voor de goodwill die een 
franchisenemer verwerft door zich aan te sluiten bij een (succesvolle) franchiseorganisatie. Deze 
specifieke investering gaat verloren wanneer de franchisegever zich schuldig maakt aan 
opportunistisch gedrag. Met andere woorden: heeft de franchisegever ex post voldoende 
mogelijkheden voor opportunistisch gedrag, dan is een beginnende ondernemer niet bereid ex ante 
een hoog entreegeld te betalen. 
· Hetzelfde geldt voor de andere investeringen die de franchisenemer moet doen. Uit hoofdstuk 6 
kwam naar voren dat de (specifieke) investeringen van de franchisenemer een zelfselectiefunctie 
hebben. ‘Slechte’ kandidaten zullen beseffen dat zij niet genoeg capabel zijn hun initiële 
investeringen terug te verdienen. Alleen de kandidaten die over voldoende kwaliteiten (denken te) 
beschikken zullen zich als franchisenemer beschikbaar stellen. Capabele franchisenemers kunnen 
hun initiële investeringen echter alleen terug verdienen wanneer de franchisegever zich niet schuldig 
maakt aan opportunistisch gedrag. Dit betekent dat capabele kandidaten zich als franchisenemer 
beschikbaar zullen stellen uitsluitend op voorwaarde dat hun (specifieke) investeringen worden 
beschermd.  
 
In dit hoofdstuk hou ik een pleidooi voor de stelling dat de stabiliteit van de franchiserelatie wordt 
gewaarborgd door in het franchisecontract beschermingsconstructies ten behoeve van de franchisenemer 
op te nemen. Deze opvatting wordt niet door iedereen gedeeld, zoals verderop zal blijken. Alvorens (in 
paragraaf 7.6) aandacht te besteden aan de rol van specifieke investeringen, de daaruit voortvloeiende 
transactieproblemen en de volgens de TCE benodigde beschermingsconstructies, zal ik daarom eerst 
antwoord geven op de volgende vragen. 
1. Hoe reëel is het gevaar dat de franchisegever zich schuldig maakt aan opportunistisch gedrag, en 
welke vormen van opportunistisch gedrag kunnen ertoe leiden dat de franchisenemer zijn 
investeringen niet kan terugverdienen? Deze vraag wordt in paragraaf 7.2 behandeld. 
2. Is het überhaupt nodig allerlei beschermingsconstructies in de franchiserelaties in te bouwen? Volgens 
het moral hazard model, dat in paragraaf 6.2.3 is beschreven, kunnen de problemen die voorvloeien 
uit de franchiserelatie worden ondervangen door een bepaalde combinatie van entreegeld en 
royalty’s, en is het derhalve niet nodig allerlei ingewikkelde beschermingsconstructies te ontwerpen. 
In paragraaf 7.3 geef ik een kritische analyse van dit model. In paragraaf 7.4 zal ik aantonen dat bij 
franchising sprake is van een relationeel contract en dat om die reden dit model niet erg relevant is 
voor de franchiserelatie. 
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3. Is de franchisenemer de enige partij die bescherming behoeft? Volgens het ‘self-enforcing’ model, dat 
ik in paragraaf 7.5 zal behandelen, heeft de franchisegever het probleem dat individuele 
franchisenemers free riding gedrag kunnen vertonen, en moet de franchiserelatie zodanig worden 
gestructureerd dat free riding minder aantrekkelijk is. Volgens dit model is het dus vooral de 
franchisegever die behoefte heeft aan beschermingsconstructies. 
 
In paragraaf 7.6 ga ik nader in op mijn stelling dat beschermingsconstructies ten behoeve van de 
franchisenemer belangrijker zijn voor de stabiliteit van de franchiserelatie. In paragraaf 7.7 behandel ik de 
vraag of naast franchisegever en franchisenemer ook andere partijen invloed hebben op de stabiliteit van 
de franchiserelatie. Paragraaf 7.8 bevat conclusies.  
 
 
7.2 Opportunistisch gedrag van de franchisegever  
 
Hintzen (2000) heeft onder mijn begeleiding een inventarisatie gemaakt van de conflicten die zich in de 
periode 1994-1999 bij Nederlandse franchiseorganisaties hebben voorgedaan, in het bijzonder de 
conflicten die aan het kantongerecht zijn voorgelegd en als zodanig zijn beschreven in de Praktijkgids 
(hierna afgekort als Prg). 
Veruit de meeste conflicten ontstaan door (vermeende) nalatigheid of gedragingen van de kant van de 
franchisegever (Hintzen 2000, p. 49). In 33 procent van de onderzochte conflicten heeft de franchisegever 
voorafgaande aan het sluiten van de franchiseovereenkomst onjuiste informatie gegeven aan de 
franchisenemer, of essentiële informatie achtergehouden. In de regel wordt voor een nieuwe 
franchisevestiging door de franchisegever een prognose opgesteld op basis van een exploitatiebegroting, 
een haalbaarheidsonderzoek en een vestigingsplaatsonderzoek. Op basis van deze prognose tekent de 
franchisenemer de franchiseovereenkomst. Is deze prognose te optimistisch en gebaseerd op foutieve 
inschattingen, dan is de franchisenemer niet in staat zijn investeringen terug te verdienen en komt hij in de 
problemen, bijvoorbeeld bij het terugbetalen van de leningen waarmee deze investeringen zijn 
gefinancierd. Hieronder enkele voorbeelden uit de praktijk (beschreven door Hintzen 2000, pp. 51-52) 
Een startende franchisegever spiegelde aspirant franchisenemers zeer hoge verdiensten voor bij 
de verkoop van wit- en bruingoed middels een postorderformule. In de wervingsbrief van de 
franchisegever werd verwezen naar marktonderzoeken waarop de prognoses waren gebaseerd. 
Achteraf bleek dat de franchisegever te hoge winsten had voorspeld en geen rekening had 
gehouden met aanloopproblemen en een sterke concurrentie. Tevens had hij onvoldoende 
marktonderzoek verricht en waren de wervende teksten van de advertenties misleidend. In deze 
zaak werden 17 startende franchisenemers gedupeerd (Prg. 1996/4455).  
Een andere zaak (Prg.1997/4727) betrof de situatie dat de franchisegever essentiële informatie 
achterhield, die voor de franchisenemer van invloed kon zijn op het al dan niet aangaan van de 
franchiseovereenkomst. Niet alleen hield hij jaarstukken achter, ook verzuimde hij de aspirant 
franchisenemer mede te delen dat de vorige exploitant van het cafetaria failliet was gegaan.  
 
Een ander veel voorkomend conflict betreft de zorgplicht van de franchisegever bij de uitvoering van de 
franchiseovereenkomst. Op basis van jurisprudentie valt volgens Ludwig (1999) en Van der Heiden 
(2000) af te leiden dat op de franchisegever een advies- en bijstandsverplichting rust indien de prognoses 
niet kunnen worden gerealiseerd. Deze zorgplicht is met andere woorden vooral van belang wanneer 
tijdens de uitvoering van de franchiserelatie de resultaten anders uitpakken dan precontractueel is 
geprognosticeerd. In 22 procent van de onderzochte conflicten heeft de franchisegever zich aan deze 
zorgplicht onttrokken.  
Een voorbeeld is een keten van koffiezaken, waar de franchisegever verzuimde ondersteuning en 
advies te geven. De franchisenemer deed een beroep op de veronderstelde deskundigheid van de 
franchisegever en kreeg vervolgens geen reactie, zelfs niet na langdurige correspondentie. Het 
gevolg hiervan was uiteindelijk dat de vestiging van de betreffende franchisenemer niet meer 
winstgevend was (Zuil 1996). Vergelijkbare gevallen zijn ondermeer beschreven in Prg. 
1999/5211 en 1997/4675. 
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Een minder vaak voorkomend conflict heeft betrekking op de situatie dat de franchisenemer extra kosten 
moet maken omdat de franchisegever veranderingen of aanpassingen wil doorvoeren in zijn 
franchiseformule. 
Deze situatie deed zich voor toen een franchisegever vier verschillende doe-het-zelf-ketens wilde 
onderbrengen in een nieuwe formule. Deze nieuwe formule zou onder een andere naam gaan 
opereren en er diende een klussendienst opgezet te worden. Een van de franchisenemers zag de 
meerwaarde van deze verandering niet in, te meer daar hij de aanpassing van de huisstijl voor 
eigen rekening moest nemen. Hij had volgens eigen zeggen echter geen keus: indien hij niet de 
overstap deed naar de nieuwe formule, zou alle promotionele ondersteuning komen te vervallen. 
Het gerechtshof in Arnhem heeft uiteindelijk besloten dat de franchisenemer niet verplicht was 
zijn vestiging aan te passen aan de nieuwe formule, daar hij nooit schriftelijk akkoord is gegaan 
met de bijbehorende wijziging van de franchiseovereenkomst (Oostland 1999). 
 
Het onderzoek van Hintzen (2000) heeft zich beperkt tot Nederland en tot conflicten die aan de rechter 
worden voorgelegd of anderszins in de openbaarheid zijn gekomen. In de VS, waar de gang naar de 
rechter of de pers wat makkelijker wordt gemaakt, zijn meer voorbeelden te vinden van opportunistisch 
gedrag door de franchisegever en de nadelige gevolgen daarvan voor de franchisenemers (zie o.a. 
Hadfield 1990, Grimes 1996). Wat betreft Europa verwijs ik naar Felstead 1993, Altmann 1996 en Price 
1997. 
Ik wil hier volstaan met de volgende opmerkingen. Ten eerste blijkt uit de beschikbare informatie dat in 
een groot aantal gevallen er sprake is van opportunistisch gedrag van de franchisegever en dat dit gedrag 
negatief uitwerkt op de mogelijkheden van de betrokken franchisenemers om hun investeringen terug te 
verdienen. Ten tweede wil ik benadrukken dat lang niet alle conflicten bij de rechter worden uitgevochten. 
Vaak worden conflicten in der minne geschikt. Hintzen (2000, pp. 42-44) wijst op verschillende vormen 
van conflicthantering die in Nederland bestaan, zoals: 
· Bemiddeling door de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV); 
· Arbitrage door het Nederlands Arbitrage Instituut te Rotterdam; 
· Bemiddeling door de franchiseraad of een ander overlegorgaan op het niveau van de individuele 
franchiseorganisatie. 
Ten derde wil ik erop wijzen dat vooral de franchisenemer de gang naar de rechter maakt (Hintzen 2000) 
of op een andere manier conflicten aanhangig maakt. Dit roept de vraag op hoe het staat met de andere 
partij, de franchisegever. Is de franchiserelatie wellicht zodanig georganiseerd dat de franchisegever 
minder last heeft van opportunistisch gedrag van de franchisenemer?  
Deze vraag komt in de volgende paragrafen indirect aan de orde, door te kijken naar het ‘double sided 
moral hazard’ model (paragraaf 7.3), door aandacht te besteden aan het relationele karakter van het 
franchisecontract (paragraaf 7.4), en door in te gaan op het ‘self-enforcing’ model dat zich richt op het 
vermijden van opportunistisch gedrag door de franchisenemer.  
 
 
7.3 Het moral hazard model 
 
Volgens Rubin (1978) worden zowel de franchisegever als de franchisenemer na het afsluiten van de 
franchiseovereenkomst geconfronteerd met het probleem van moral hazard. Kort samengevat (zie 
uitgebreider paragraaf 6.2.3) loopt de franchisegever het risico dat in de ex post situatie de franchisenemer 
zich onvoldoende zal inspannen. Dit kan worden ondervangen door de franchisenemer entreegeld te laten 
betalen want betaalt hij uitsluitend royalty’s dan heeft de franchisenemer baat bij suboptimale 
inspanningen: "If he [de franchisenemer, HV] receives only a share of the profits, there will be some 
residual shirking" (Rubin 1978, p. 227).  
Op zijn beurt heeft de franchisenemer het probleem dat de franchisegever wellicht onvoldoende 
inspanningen zal doen om de waarde van de franchiseformule op peil te houden, bijvoorbeeld door af te 
zien van de benodigde reclameactiviteiten. Dit probleem treedt vooral op wanneer de inkomsten van de 
franchisegever uitsluitend bestaan uit het entreegeld dat de franchisenemer bij het afsluiten van de 
franchiseovereenkomst moet betalen. Door het entreegeld te combineren met royalty’s heeft de 
franchisenemer de garantie dat de franchisegever zich wél zal inspannen: immers, naarmate de 
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franchiseformule meer waarde heeft zullen de franchisenemers een hogere omzet behalen en krijgt de 
franchisegever meer inkomsten in de vorm van royalty’s.  
Om dit probleem van ‘two-sided’ moral hazard te ondervangen zal volgens Rubin altijd een combinatie 
van entreegeld en royalty’s worden aangetroffen. Verder geldt dat het royalty percentage hoger is 
naarmate het entreegeld lager is (en andersom), omdat volgens hem de franchisegever de gekapitaliseerde 
waarde van de netto-inkomsten van de franchisenemer zal toe-eigenen door de som van entreegeld en 
royalty’s. 
 
De laatste hypothese wordt volgens Lafontaine (1992) niet door empirisch onderzoek bevestigd. Uit haar 
statistische analyse komt weliswaar een negatief verband tussen entreegeld en royalty rate naar voren 
maar dit verband is niet significant en zelfs verwaarloosbaar: “no systematic negative (or positive) 
correlation was found between the two fees [entreegeld en royalty rate, HV] over the whole sample, or 
within sectors, or age or size cohorts. Furthermore, none of the variables that explain the royalty rate has a 
significant and opposite effect on the franchisefee” (Lafontaine 1992, p. 281).  
Ook de eerste hypothese, over de combinatie van entreegeld en royalty’s, wordt niet bevestigd, althans in 
Nederland. Niet minder dan 23 procent van de NFV-leden vraagt géén entreegeld van haar 
franchisenemers. In andere Europese landen is het evenmin uitzonderlijk dat franchisenemers uitsluitend 
royalty’s betalen (Dnes 1992b, Altmann 1996). 35  
 
Verder is volgens de gedachtegang van Rubin te verwachten dat franchiseorganisaties die géén entreegeld 
heffen minder succesvol zijn, bijvoorbeeld in termen van groei. In paragraaf 6.4, bij de bespreking van het 
zelfselectiemodel, is deze hypothese getoetst door een vergelijking te maken tussen de NFV-leden die 
entreegeld heffen en NFV-leden die hun franchisenemers uitsluitend royalty’s laten betalen. Uit tabel 6.4 
blijkt dat de eerste groep (wel entreegeld) in de periode 1995-98 juist minder snel is gegroeid dan de 
tweede (geen entreegeld). 
Volgens het moral hazard model zal de franchisenemer ook entreegeld moeten betalen wanneer de 
looptijd van een franchisecontract is verstreken en het contract wordt vernieuwd. In die situatie ontstaat 
immers een nieuwe netto-inkomstenstroom die (gedeeltelijk) kan worden gekapitaliseerd in de vorm van 
entreegeld. In de praktijk echter zijn deze zogeheten 'renewal fees' een weinig voorkomend verschijnsel 
(zie o.a. Dnes 1992b, p. 269; Hadfield 1990) 
Tevens kan dit model niet verklaren waarom de meeste franchisecontracten een relatief lange looptijd 
kennen. In de VS lag eind jaren '80 de gemiddelde looptijd op 14 jaar (Sen 1993). Vooral contract 
termijnen van 10 en 20 jaar komen in de VS relatief veel voor (Hadfield 1990, p. 937). In Nederland is 
een termijn van 5 jaar het meest gebruikelijk. Volgens het moral hazard model zijn eerder kortlopende 
franchisecontracten te verwachten vanwege de noodzaak ex ante de toekomstige netto-inkomstenstroom 
in te schatten. 
 
De meeste theoretische modellen die uitgaan van (‘one-sided’ of ‘two-sided’) moral hazard, 
veronderstellen dat de franchisegever een contract-op-maat kan en zal maken, d.w.z. afhankelijk van de 
kenmerken van de franchisenemer, van de vestiging en van de markt wordt een individueel contract 
afgesloten. Franchisevestigingen verschillen immers in de netto-inkomstenstroom die zij (kunnen) 
genereren en derhalve zijn ook verschillen te verwachten in de som van het entreegeld en de royalty’s. In 
de praktijk echter zijn franchisecontracten “remarkably insensitive to variations in individual, outlet, and 
market conditions. Indeed, many firms use a standard business-format-franchising contract - a single 
royalty-rate and franchise-fee combination - for all of their franchised operations” (Lafontaine en Slade 
1998, p. 33). Ook in Nederland zijn mij geen organisaties bekend die onderscheid maken tussen 
individuele vestigingen of franchisenemers wat betreft de hoogte van het entreegeld en/of royalty 
percentage. 
 
                                                 
35 In de VS daarentegen heft 99 procent van de franchisegevers wel entreegeld (Lafontaine 1992). Een mogelijke 
verklaring is dat in de meeste staten van de VS de wetgever bij de definitie van franchising het betalen van 
entreegeld als een van de criteria hanteert (Rothweiler 1990, p. 134, in: Campbell en Lafili (eds); zie ook Klein 
1995, p. 10) 
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Lafontaine (1992) constateert op basis van haar empirisch onderzoek dat het moral hazard model minder 
goed in staat is een verklaring te geven voor de ‘contract terms’ (zoals het entreegeld) dan voor de 
‘contract mix’ (de verhouding tussen eigen en franchisevestigingen). Volgens haar vloeit dit voort uit het 
eerder genoemde feit dat het franchisecontract identiek is voor alle franchisenemers die bij dezelfde 
franchiseorganisatie zijn aangesloten; afstemming op de verschillen tussen individuele vestigingen of 
franchisenemers is dan alleen mogelijk door een keuze te maken tussen eigen filiaal en franchisevestiging, 
dus door aanpassingen in de contract mix.  
 
Al met al rijst de vraag of het moral hazard model überhaupt relevant is voor de franchiserelatie. 
Franchising onderscheidt zich in zoverre van andere distributierelaties dat de franchiseovereenkomst niet 
beperkt blijft tot afspraken over de beloningstructuur, dus tot afspraken over (een bepaalde combinatie 
van) entreegeld en royalty’s. In dit verband moet onderscheid worden gemaakt tussen twee uiteenlopende 
distributiecontracten. Aan de ene kant zijn er distributiecontracten die betrekking hebben op 
markttransacties. Bij deze transacties kan worden volstaan met afspraken over de beloningsstructuur 
(‘payment schemes’). In termen van de agencytheorie (paragraaf 3.3) is er sprake van een output-based 
contract. De principaal (fabrikant of groothandelaar) kan het gedrag van de agent (detaillist of distributeur) 
beïnvloeden door een bepaalde distributiemarge per product te hanteren, al of niet in combinatie met een 
vast bedrag dat eenmalig of periodiek moet worden betaald. In de literatuur spreekt men vaak over ’linear 
pricing’(alleen marge) versus ‘non-linear pricing’, ook wel aangeduid als ‘two-part system’. In het laatste 
geval ontvangt de distributeur niet alleen een marge (vergelijkbaar met het betalen van royalty’s) maar 
moet hij ook een bedrag betalen dat onafhankelijk is van het aantal ver- of gekochte goederen of geleverde 
diensten. 
Aan de andere kant van het spectrum bevinden zich distributierelaties waarin een behavior-based contract 
wordt gebruikt. De distributierelatie wordt gekenmerkt door allerlei (vaak impliciete) richtlijnen en 
verwachtingen omtrent het gedrag van de agent, vergelijkbaar met de situatie dat de distributie door eigen 
verkooppersoneel wordt gerealiseerd.  
In de volgende paragraaf zal ik aantonen dat bij franchising eerder sprake is van een behavior-based dan 
van een output-based contract. Dit betekent dat de beloningsstructuur, en daarmee de theoretische 
modellen (zoals het moral hazard model) die zich daartoe beperken, niet erg relevant is voor een analyse 
van de franchiserelatie. 
 
 
7.4 Franchising als relationeel contract 
 
Macneil (1974, 1978) onderscheidt drie soorten contracten. De eerste categorie, klassieke contracten, 
wordt gekenmerkt door “sharp in by clear agreement, sharp out by clear performance” (Macneil 1974, p. 
738) Een klassiek contract is volledig en gedetailleerd in termen van wederzijds plichten en rechten van 
de contractpartijen. Om die reden zijn er voldoende mogelijkheden om de naleving van de afspraken via 
de rechter af te dwingen. Klassieke contracten worden vooral gebruikt bij kortstondige transacties. 
Neoklassieke contracten vormen de tweede categorie. Deze worden gebruikt bij transacties die zich over 
een langere tijd uitstrekken (en mede daarom) ex post kunnen worden beïnvloed door externe 
omstandigheden. Op veranderende omstandigheden kan ex ante worden geanticipeerd, door bijvoorbeeld 
indexclausules en vormen van arbitrage in het contract op te nemen (Macneil 1978, p.870). Op die manier 
wordt de nodige flexibiliteit ingebouwd. Het contract kent een duidelijk begin en eind. Voor zover 
contractpartijen een langere relatie opbouwen blijft deze beperkt tot een opeenvolging van discrete 
transacties, die steeds opnieuw in contracten worden vastgelegd. 
De derde categorie wordt aangeduid als relationele contracten. Voorbeelden zijn de arbeidsovereenkomst 
en het huwelijk. Deze overeenkomsten worden voor langere tijd aangegaan en kennen, in afwijking van 
neoklassieke contracten, meestal geen duidelijke einddatum: contractpartijen hebben de intentie voor 
langere tijd met elkaar in zee te gaan. Een ander verschil is dat in relationele contracten weinig specifieke 
rechten en plichten worden vastgelegd. Contractpartijen beperken zich tot een grove aanduiding van 
verantwoordelijkheden en inspanningsverplichtingen. Er ontstaat na verloop van tijd een soort 
“minisociety (with) such broad norms as distributive justice, liberty, human dignity, social equality and 
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inequality, and procedural justice” (Macneil 1978, p. 898). Deze normen zijn in de regel belangrijker dan 
de oorspronkelijke afspraken. 
 
Volgens Altmann (1996) is er bij franchising sprake van een relationeel contract, in de TCE vaak 
aangeduid als bilaterale beheersstructuur. De prestaties en tegenprestaties die beide partijen moeten 
leveren zijn niet in detail gespecificeerd in de franchiseovereenkomst, en hebben vooral het karakter van 
inspanningsverplichtingen. De onderlinge relatie lijkt meer op een huwelijk dan op een ‘one-night stand’. 
Weliswaar worden tussentijdse conflicten niet uitgesloten maar elk van de partijen gaat er vanuit dat ook 
de andere partij bereid is tot compromissen teneinde de samenwerking te continueren. Richtsnoer is niet 
de oorspronkelijke franchiseovereenkomst maar de intentie om in gezamenlijk overleg de 
samenwerkingsrelatie aan te passen aan veranderende omstandigheden. Volgens Schanze (1991, p. 95) 
lijkt het franchisecontract naar de vorm op een overeenkomst, naar de inhoud echter op een 
(organisatorische) grondwet, omdat daarin vooral de gezamenlijke spelregels worden vastgelegd. 
 
Volgens Leblebici en Shally (1996) daarentegen is er bij franchising eerder sprake van (neo)klassieke dan 
van relationele contracten: “franchise contracts are more market-like, discrete relations” (p. 415). Zij 
trekken deze conclusie op basis van een inhoudsanalyse van een dertigtal franchisecontracten. Naar mijn 
mening houden zij bij deze conclusie onvoldoende rekening met de volgende twee kenmerken van het 
franchisecontract. 
In de eerste plaats bevat het franchisecontract twee soorten bepalingen. Aan de ene kant zijn er 
contractbepalingen die gaan over de onderlinge verhouding tussen franchisegever en franchisenemer. Aan 
de andere kant bevat het contract bepalingen die betrekking hebben op het franchisesysteem in relatie met 
de buitenwereld. Volgens Altmann (1996, p. 65-66) zijn de contractbepalingen uit de laatste categorie zeer 
gedetailleerd, zeker wanneer ook het Handboek tot de franchiseovereenkomst wordt gerekend, en kunnen 
uit dien hoofde als (neo)klassiek worden bestempeld. De relatie tussen franchisegever en franchisenemer 
(de “systeminterne Leistungsaustausch”) daarentegen wordt overwegend vastgelegd in termen van 
normen en verantwoordelijkheden, dus in relationele termen.  
In de tweede plaats hebben Leblebici en Shally (1996) een beperkte opvatting van relationele contracten. 
Volgens Heide (1994) hebben relationele beheersstructuren niet alleen betrekking op bilaterale maar ook 
op unilaterale relaties. Li en Dant (1997, p. 201) omschrijven het verschil als volgt: “Whereas bilateral 
governance regulates interfirm relationships based on social processes and norms across both parties, 
unilateral governance relies on one party’s authority to dictate the rules and functions of an exchange 
relationship”. Evenals Stinchcombe (1990) is Heide van mening dat niet alleen de relaties binnen een 
onderneming (door Williamson aangeduid als “unified governance”) maar ook contracten tussen juridisch 
onafhankelijke ondernemingen een unilateraal karakter kunnen hebben. Als voorbeeld noemt hij 
franchising: “As an example, franchising contracts frequently contain unilateral specifications of standard 
operating procedures, incentive systems, monitoring mechanisms, and termination clauses” (Heide 1994, 
p. 71). Ik wil verwijzen naar hoofdstuk 5 waaruit blijkt dat de franchisegever een groot aantal 
verplichtingen oplegt aan de aangesloten franchisenemers. 
Het feit dat de franchisegever eenzijdig de spelregels oplegt aan de franchisenemer (in de vorm van een 
standaardcontract) sluit niet uit dat er sprake is van een relationeel contract. Kenmerkend voor relationele 
contracten is dat de wederzijdse rechten en plichten van de betrokken partijen niet in detail zijn 
gespecificeerd. Het grote voordeel is dat er gedurende de looptijd van het contract voldoende 
mogelijkheden zijn om de onderlinge relatie aan te passen aan de veranderende omstandigheden. Maar er 
is ook een belangrijk nadeel: er ontstaat ruimte voor opportunistisch gedrag, dwz. de ene partij kan na 
afsluiten van het contract een zodanige invulling geven aan het contract dat de andere partij daar schade 
van ondervindt. Mogelijkheden om de rechter in te schakelen om opportunistisch gedrag af te straffen zijn 
bij relationele contracten zeer beperkt. Ook bij franchising is dat het geval, zoals door Altmann (1996, p. 
67-77) wordt betoogd. Dit betekent dat er behoefte is aan andere mechanismen om opportunistisch gedrag 




7.5 Het ‘self-enforcing’ model 
 
Het ‘self-enforcing’ model is ontwikkeld door Telser (1980). Volgens hem is sprake van een ‘self-
enforcing’ overeenkomst wanneer de partij die zich niet aan de overeenkomst houdt, door de andere partij 
alleen kan worden ‘gestraft’ door in de toekomst geen overeenkomst met hem aan te gaan. Men spreekt 
ook wel van een impliciet of relationeel contract, omdat er geen mogelijkheden zijn via de rechter (of een 
andere derde partij) de oorspronkelijke afspraken af te dwingen (zie paragraaf 7.4). 
In Rubin (1990) en Klein (1995) wordt het ‘self-enforcing’ model toegepast op de franchiserelatie, en 
andere selectieve distributierelaties. Volgens Klein lopen de belangen van franchisegever en 
franchisenemer niet altijd parallel. Het belangrijkste probleem waarmee de franchisegever wordt 
geconfronteerd is free riding gedrag door individuele franchisenemers. Rubin (1990, p.168) definieert free 
riding als volgt: “Earning profits on the efforts of others, as when a low-quality franchise outlet earns 
profits because it is perceived as being like other, high-quality outlets.” 
Stel dat, overeenkomstig het imago van de franchiseformule, alle franchisenemers producten met 
een hoge kwaliteit verkopen, met uitzondering van franchisenemer A die een lagere kwaliteit 
levert. Voor zover de klanten van A het verschil niet merken, wat vooral bij een wisselend 
klantenbestand het geval zal zijn, heeft A zeker op korte termijn geen lagere opbrengsten maar 
wel lagere kosten. Eventueel kan hij de lagere kosten verdisconteren in een lagere prijs en op die 
manier de klanten van de andere franchisenemers naar zich toe trekken. Volgens de speltheorie is 
er sprake van een ‘prisoners dilemma’ en zullen binnen de kortste keren alle franchisenemers een 
lagere kwaliteit leveren, met als gevolg dat de franchiseformule wordt uitgehold.  
 
Free riding kan volgens Klein (1995) niet worden voorkomen door in het contract te specificeren wat de 
franchisenemer moet doen of laten: “Specification of or proxies for desired behavior are necessarily 
imperfect because desired behavior is extremely complex and difficult to measure, with contract 
specifications only incompletely covering all the elements of performance and all the potential unforseen 
future contingencies” (p. 17). De franchisegever kan alleen op een indirecte manier het gedrag van de 
franchisenemer beïnvloeden, namelijk door free riding minder aantrekkelijk te maken. Dit ‘self-enforcing’ 
mechanisme ontstaat als volgt. Aan de ene kant krijgt de franchisenemer de garantie dat een bepaald 
inkomen kan realiseren wanneer hij zich niet schuldig maakt aan free riding. Aan de andere kant moet de 
franchisegever het recht hebben om de overeenkomst te beëindigen wanneer de franchisenemer wel free 
riding gedrag vertoont. “It is the threat of termination, rather than the use of the court to enforce the 
written terms of the contract alone, that produces the incentive on the part of the franchisee to perform” 
(Klein 1995, p. 18). Wordt aan deze twee voorwaarden voldaan, dan is free riding weinig aantrekkelijk 
voor de individuele franchisenemer. Weliswaar kan hij door free riding op korte termijn zijn kosten 
verlagen (‘short term gain’) maar wordt hij betrapt en het contract beëindigd, dan verliest hij de door de 
franchisegever gegarandeerde inkomstenstroom (‘long term pain’). 
Volgens Klein kan een ‘self-enforcing’ mechanisme worden gecreëerd door in het franchisecontract 
‘vertical restraints’ op te nemen, door Van Damme (1998, p. 10) gedefinieerd als een afspraak tussen twee 
ondernemingen” die op een verschillend niveau van de bedrijfskolom actief zijn (de producent en de 
distributeur), die de vrijheid van handelen van een van de partijen, of beide, beperkt.“. Een voorbeeld is 
verticale prijsbinding: de franchisegever beperkt de vrijheid van de franchisenemer door vast te leggen 
tegen welke prijs de franchisenemer zijn producten mag verkopen aan de klant. Volgens Klein (1995, p. 
17) zorgt deze contractbepaling voor ‘self-enforcing’ door de combinatie van de volgende twee effecten. 
Bij verticale prijsbinding is het ten eerste niet mogelijk dat een free rider zijn lagere kosten verdisconteert 
in een lagere prijs en op die manier klanten weghaalt bij zijn collega-franchisenemers. Anders gezegd: 
door deze contractbepaling wordt de ‘short term gain’ van free riding verminderd.  
Het andere effect van verticale prijsbinding is dat de verkoopprijzen op een bepaald niveau worden 
vastgesteld en op die manier een bepaalde inkomstenstroom voor de franchisenemer wordt gegarandeerd. 
De franchisenemer verliest deze toekomstige inkomsten wanneer hij zich schuldig maakt aan free riding: 
de ‘long term pain’ wordt vergroot. 
 
Het ‘self-enforcing’ model van Klein komt erop neer dat aan de franchisegever bepaalde rechten moeten 
worden toegekend, bijvoorbeeld het recht om de verkoopprijs voor de franchisenemer vast te stellen, 
teneinde het probleem van free riding te voorkomen. Dit roept de volgende twee vragen op: 
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a. Is free riding inderdaad een fundamenteel of wijdverbreid probleem in de franchiserelatie? 
b. Zal de franchisegever geen misbruik maken van zijn rechten? 
 
Free riding een probleem? 
De Europese Commissie stelt in haar Witboek (1999) over ‘vertical restraints’ dat free riding alleen 
problematisch is bij ‘pre-sales’ service, en niet op ‘after-sales’ service. Pre-sales service heeft betrekking 
op activiteiten die het koopgedrag van de afnemer beïnvloeden zoals demonstraties over hoe het product 
functioneert of gebruikt kan worden, en het verstrekken van productinformatie. Het gevaar bestaat dat een 
individuele franchisenemer deze kostenverhogende activiteiten achterwege laat in de hoop dat klanten 
elders de benodigde informatie inwinnen en vervolgens bij hem het product tegen een lagere prijs kopen.  
Volgens Telser (1980) treedt bij ‘pre-sales’ service het free riding probleem alleen op wanneer aan de 
volgende voorwaarden wordt voldaan 
· De vraag naar het product wordt positief beïnvloed door de service; 
· Deze service is specifiek aan het product verbonden; 
· Het leveren van de service kost de detaillist geld; 
· Het gebruik van de service en de aankoop van het product zijn van elkaar gescheiden. Dit betekent dat 
het voor een consument mogelijk is de ene detaillist te bezoeken en gebruik te maken van zijn 
dienstverlening voor de aankoop en vervolgens het product bij de andere detaillist te kopen. 
De Europese Commissie voegt daar nog de volgende voorwaarden aan toe: 
· Het product moet relatief nieuw of technisch complex zijn want in andere gevallen weet de klant wat 
hij wil op basis van eerdere aankopen; 
· Het product moet voldoende waarde hebben om het voor de klant aantrekkelijk te maken om in de 
ene winkel informatie te halen en in een andere (tegen een lagere prijs) te kopen. (Witboek 1999, p. 
14). 
 
Volgens Van den Bergh (1993, p. 49) levert free riding problemen op wanneer aan twee voorwaarden is 
voldaan. Ten eerste moeten de franchisenemers die bij de verkoop van hun producten een volledige 
dienstverlening aanbieden, hun verkopen verliezen aan franchisenemers met een lage graad aan 
dienstverlening. Ten tweede moet de voorziening van diensten ook bij de categorie franchisenemers met 
een volledige dienstverlening minder worden als gevolg van free riding, waardoor de keten als geheel 
komt te bestaan uit “lage graad”-dienstverleners. 
Volgens hem zijn er maar weinig gevallen bekend waarin het probleem van free riding zich werkelijk 
voordoet en tot een lager niveau van dienstverlening en verkoop leidt. Hij maakt echter geen melding van 
empirisch onderzoek waaruit dat zou blijken.  
 
Mag op basis van het bovenstaande worden geconcludeerd dat free riding slechts in bepaalde 
omstandigheden problematisch is, de volgende vraag is of (in die omstandigheden) het hanteren van 
‘vertical restraints’ de enige oplossing voor dit probleem is. Volgens de Europese Commissie is het in 
sommige gevallen zeer wel mogelijk de dienstverlening die de franchisenemers moeten geven, van 
tevoren te specificeren; ‘vertical restraints’ komen alleen in aanmerking wanneer dit niet mogelijk is 
(Witboek 1999, p. 14). Aangezien free riding vooral bij nieuwe producten of franchiseformules een 
probleem zal zijn, is het bovendien voldoende wanneer alleen in de beginfase, dus als tijdelijke 
bescherming, contractbepalingen worden toegestaan. (idem, p. 15). 
 
Misbruik door franchisegever? 
Volgens Klein (1995) kan het probleem van free riding worden voorkomen door in het franchisecontract 
bepalingen op te nemen die de vrijheid van de franchisenemer inperken, bijvoorbeeld in de vorm van 
verticale prijsbinding. In hoeverre bestaat het gevaar dat de franchisegever zich opportunistisch gedraagt 
door in de ex post situatie een zodanige verkoopprijs vast te stellen dat de inkomsten van de 
franchisenemer onder druk komen te staan?  
Naar de mening van Klein (1995) geeft het reputatie-effect voldoende garantie dat de franchisegever geen 
misbruik zal maken van zijn machtspositie en zich opportunistisch gedraagt. Op twee markten heeft de 
franchisegever een reputatie hoog te houden: op de markt waarop hij zijn producten afzet (dus richting 
afnemers) en op de markt waarop hij toekomstige franchisenemers werft.  
 144
Om een reputatie op de afzetmarkt te verkrijgen heeft de franchisegever omvangrijke investeringen 
moeten doen, die dermate specifiek zijn dat zij onrendabel worden wanneer de klanten het laten afweten. 
Deze transactiespecifieke investeringen weerhouden de franchisegever ervan het vertrouwen van zijn 
klanten te beschamen, bijvoorbeeld door minder kwaliteit te leveren (Klein en Leffler 1981). Volgens 
Altmann (1996, p. 133) biedt dit niet alleen bescherming aan de afnemers maar indirect ook aan de 
franchisenemers. Door zich opportunistisch te gedragen tast de franchisegever de motivatie van de 
franchisenemer(s) aan, met als gevolg dat deze zich wellicht eerder aan free riding schuldig zullen maken 
en de reputatie van de franchiseformule wordt aangetast 
De franchisegever heeft ook een reputatie op de markt waar hij zijn toekomstige franchisenemers moet 
werven. Wanneer een franchisegever misbruik maakt van zijn machtspositie, wordt zijn reputatie op deze 
markt aangetast. Potentiële franchisenemers zijn immers minder gauw geneigd om zich aan te sluiten bij 
een franchiseketen die op dit punt een slechte reputatie heeft 
 
Ik wil benadrukken dat het reputatie-effect vooral optreedt in het geval de franchisegever nieuwe 
franchisenemers wil of moet aantrekken. In twee situaties wordt niet aan deze voorwaarde voldaan.  
De eerste wordt beschreven door Altmann (1996, p. 134). Volgens hem biedt het reputatie-effect geen 
bescherming aan de franchisenemer wanneer de groeimogelijkheden van de franchiseketen in term van 
vestigingen zijn uitgeput. 
De tweede, en vergelijkbare, situatie is dat er nog wel groeimogelijkheden zijn maar de franchisegever 
deze alleen met eigen vestigingen wil benutten. Ook in die situatie heeft de franchisegever geen nieuwe 
franchisenemers nodig en hoeft hij op die markt geen reputatie hoog te houden. Ik wil in dit verband 
verwijzen naar tabel 5.7. Daaruit blijkt dat de samenwerkingsorganisaties die in de periode 1980-94 meer 
verplichtingen hebben opgelegd aan de aangesloten ondernemers, bijna uitsluitend hun eigen vestigingen 
hebben uitgebreid; het gemiddeld aantal aangesloten vestigingen is in deze periode nagenoeg gelijk 
gebleven. Dit wekt de indruk dat een franchisegever ongestraft meer verplichtingen kan opleggen aan de 
bestaande franchisenemers wanneer hij niet langer nieuwe franchisenemers nodig heeft om zijn keten uit 
te breiden.  
 
Ook Grimes (1996) heeft ernstige twijfels aan de werking van het reputatie-effect. Ten eerste kan de 
franchisegever de mythe van een goede reputatie in stand houden door veel energie te steken in public 
relations. Ten tweede kan hij het entreegeld verlagen teneinde het reputatieverlies te compenseren. Ten 
derde behoudt hij de mogelijkheid minder goed geïnformeerde potentiële franchisenemers aan te trekken. 
Ten vierde is een reputatie alleen van belang voor een franchisegever met een lange-termijn perspectief; 
met name door vooraf een hoog entreegeld te heffen kan een franchisegever ook proberen op korte 
termijn zoveel mogelijk winst te maken. Tot slot kan het ook zo zijn dat een franchisegever simpelweg de 
negatieve effecten van verlies aan reputatie onderschat. 
 
Samenvattend kan worden geconcludeerd dat het ‘self-enforcing’ model op twee punten in gebreke blijft. 
Ten eerste heb ik laten zien dat free riding slechts in een beperkt aantal gevallen problematisch is. Ten 
tweede is niet uitgesloten dat het middel (‘vertical restraints’) erger is dan de kwaal (free riding): omdat 
het reputatie-effect alleen in bepaalde omstandigheden optreedt, biedt het niet voldoende garantie dat de 
franchisegever géén misbruik maakt van de rechten die volgens het enforcing model aan deze partij 
moeten worden toegekend. In de volgende paragraaf zal ik laten zien dat dit probleem vooral optreedt 
wanneer de franchisenemer omvangrijke specifieke investeringen moet doen. 
 
 
7.6 Bescherming van specifieke investeringen 
 
In paragraaf 3.2.2 heb ik beschreven dat de franchiserelatie wordt gekenmerkt door specifieke 
investeringen. Zowel de franchisegever als de franchisenemer hebben geïnvesteerd in activa die voor een 
belangrijk deel specifiek zijn in de zin dat deze bij vroegtijdige beëindiging van de franchiserelatie veel 
minder opbrengen dan in het geval de relatie wordt gecontinueerd. Anders gezegd: deze activa hebben 
binnen de relatie een hogere waarde dan daarbuiten, en dit betekent dat bij vroegtijdige beëindiging een of 
beide partijen wordt geconfronteerd met ‘switching cost’.  
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Specifieke investeringen hebben volgens de TCE het voordeel dat een groter gezamenlijk surplus (‘rent’) 
ontstaat, in vergelijking met transacties of relaties waarin uitsluitend generieke activa worden gebruikt 
(Williamson 1985, p. 54). Het nadeel is dat de partij die de investeringen voor zijn rekening neemt, in de 
ex post situatie afhankelijk wordt van de andere partij. Deze andere partij kan zich opportunistisch 
gedragen en een groter deel van het gezamenlijke surplus toe-eigenen; dit wordt door Goldberg (1985) 
aangeduid als “post-agreement jockeying”, door Williamson (1985) als “ex post opportunism”. Hij kan 
bepaalde voor hem gunstige aanpassingen in de samenwerkingsrelatie realiseren door te dreigen met 
beëindiging van de relatie, wetende dat zijn tegenpartij dan hoge switching cost heeft. Williamson (1985) 
spreekt hier over het “hold-up” probleem. Toegespitst op de situatie dat de investeringen vooral voor 
rekening komen van de franchisenemer: deze zal in de ex post situatie geneigd zijn akkoord te gaan met 
voor hem ongunstige aanpassingen in het franchisecontract omdat het alternatief, verbreking van de 
franchiserelatie, nog ongunstiger is. Wanneer hij ex ante dit hold-up probleem voorziet, zal hij weigeren 
de benodigde specifieke investeringen voor zijn rekening te nemen tenzij zijn specifieke investeringen 
worden beschermd tegen opportunistisch gedrag van de franchisegever.  
In principe is het mogelijk het gedrag van de franchisegever zodanig te specificeren dat opportunisme 
wordt uitgesloten. Dit gaat echter ten koste van de flexibiliteit die nodig is om de franchiserelatie aan te 
passen aan veranderende omstandigheden. Bovendien zijn er in de praktijk grenzen aan de mogelijkheden 
om het gewenste gedrag te specificeren. Er is volgens de TCE behoefte aan een beheersstructuur “that 
encourages rent-increasing adjustments (flexibility) but discourages rent-dissipating efforts to redistribute 
existing surpluses (opportunism) “ (Crocker en Masten 1991, geciteerd in Altmann 1996, p.93). Dit kan 
worden gerealiseerd door bepaalde ‘vertical restraints’ in het franchisecontract op te nemen. 
 
Ook de Europese Commissie heeft in haar Witboek over ‘vertical restraints’ oog voor het hold-up 
probleem, door haar enigszins verwarrend en op zijn minst ongebruikelijk aangeduid als een “special form 
of free riding”. Wanneer de producent (franchisegever) of de distributeur (franchisenemer) specifieke 
investeringen heeft gedaan, is die partij “to a certain extent prisoner to the other side. The balance of 
power will shift”. Wanneer die partij dit voorziet, zal hij niet de benodigde investeringen doen omdat hij 
bang is dat “that the other side will free ride on its investment” (Witboek 1999, p. 15). 
Volgens het Witboek is er alleen sprake van een serieus probleem wanneer aan de volgende condities is 
voldaan. “Firstly, the investment must be sunk and specific to deal with that other party only. Secondly, it 
must be a long-term investment which is not recouped in the short run. And thirdly, the investment must 
be asymmetric; i.e. one invests more than the other”. Wanneer aan deze drie voorwaarden is voldaan “can 
there be a real reason to have a vertical restraint for a limited duration (p. 15-16).  
 
Ik wil benadrukken dat bovenstaande analyse vergelijkbaar is met de redenering die in het ‘self-enforcing’ 
model wordt gehanteerd. Het essentiële verschil is dat niet de mogelijkheid van free riding maar de 
aanwezigheid van specifieke activa als kernprobleem in de franchiserelatie wordt gezien (vergelijk 
Hadfield 1990). De partij die (de meeste) specifieke investeringen doet moet worden beschermd tegen 
opportunistisch gedrag van de andere partij, door contractbepalingen op te nemen die de vrijheid van die 
andere partij inperken.  
In hoofdstuk 3 heb ik aangetoond dat de franchisenemer meestal aanzienlijke investeringen moet doen die 
voor een groot deel een specifiek karakter hebben. In de rest van deze paragraaf wil ik de volgende vragen 
behandelen. 
a. In hoeverre neemt ook de franchisegever specifieke investeringen voor zijn rekening en moet hij uit 
dien hoofde worden beschermd tegen eventueel opportunistisch gedrag van de franchisenemer? 
b. Welke contractbepalingen komen als beschermingsconstructie in aanmerking, en is er in dit opzicht 
verschil met het ‘self-enforcing’ model? 
 
 
Specifieke investeringen door de franchisegever 
Volgens Altmann (1996, p. 30) kunnen de transactiespecifieke investeringen die voor rekening van de 
franchisegever komen, in twee categorieën worden onderverdeeld: Partnerschaftsspezifische Investitionen 
des Franchisegebers (....) müssen danach unterschieden werden, ob sie auf die Gesamtheit aller oder nur 
auf die einzelen Franchisenehmer ausgerichtet sind”. 
 146
De eerstgenoemde categorie omvat de investeringen die de franchisegever heeft gedaan ten behoeve van 
de franchiseformule als zodanig. Volgens Altmann (1996, p.30) hebben deze investeringen geen hoge 
graad van specificiteit omdat deze niet alleen met franchisevestigingen maar ook in de vorm van eigen 
vestigingen terugverdiend kunnen worden.  
De tweede categorie is in het vorige hoofdstuk al aan de orde geweest. Zij heeft betrekking op de 
investeringen die de franchisegever moet doen bij het openen van een nieuwe franchisevestiging. Deze 
zijn voor een belangrijk deel specifiek voor de franchisenemer die voor deze vestiging is geselecteerd. 
Mocht deze vroegtijdig vertrekken (of mislukken), dan zijn deze specifieke investeringen onrendabel. In 
paragraaf 6.6.2 heb ik aangetoond dat de franchisegever deze ‘launch costs’ (Dnes 1992a), voor zover zij 
specifiek zijn, in rekening brengt bij de franchisenemer in de vorm van entreegeld. Door deze constructie 
leidt de franchisegever geen schade wanneer de franchisenemer de overeenkomst voortijdig zou 
verbreken.  
Derhalve kan worden geconcludeerd dat er weinig noodzaak bestaat de investeringen van de 
franchisegever te beschermen, en dat vooral moet worden gezocht naar beschermingsconstructies ten 
behoeve van de franchisenemer. 
 
Over de mooie en de lelijke prinses 
In de vorige paragraaf heb ik beschreven dat verticale prijsbinding in de ogen van Klein (1995) een ‘self-
enforcing’ effect heeft. Deze contractbepaling zorgt ervoor dat voor een individuele franchisenemer free 
riding niet erg aantrekkelijk is. Enerzijds heeft hij niet de mogelijkheid zijn lagere kosten te 
verdisconteren in een lagere prijs en op die manier extra klanten aan te trekken. Anderzijds geeft verticale 
prijsbinding een zekere garantie dat zijn inkomsten op een bepaald minimumniveau blijven; maakt hij 
zich schuldig aan free riding en wordt om die reden het contract ontbonden, dan kan hij niet langer van 
deze extra inkomsten profiteren. 
Volgens Klein (1995) is er weinig verschil tussen verticale prijsbinding en andere ‘vertical restraints’, 
bijvoorbeeld de bepaling dat aan de franchisenemer een exclusief rayon wordt toegewezen. Enerzijds 
zorgt deze contractbepaling ervoor dat de franchisenemer geheel verantwoordelijk wordt voor de 
verkopen van zijn keten in een bepaalde regio, zodat hij niet meer zo gemakkelijk zal free riden op de 
verkoopinspanningen van de andere franchisenemers door bijvoorbeeld geen demonstraties aan te bieden 
of geen reclame te maken. Een exclusief rayon verhoogt de kans op herhalingsaankopen en internaliseert 
op die manier de “franchisee externalities associated with decreasing quality” (Klein 1995, p. 14) 
Aan de andere kant krijgt de franchisenemer een lokaal monopolie. Hij heeft een hogere omzet dan in het 
geval ook andere franchisenemers van de keten in zijn rayon zouden opereren. Dit exclusieve 
verzorgingsgebied gaat derhalve gepaard met een hoge inkomstenstroom voor de franchisenemer, die hij 
verliest wanneer de franchisegever het free rider gedrag ontdekt en het contract ontbindt. 
 
Volgens de TCE daarentegen heeft het toekennen van een exclusief rayon een geheel ander effect dan 
verticale prijsbinding. Het verschil tussen deze twee contractbepalingen kan worden verduidelijkt aan de 
hand van de volgende parabel van Williamson (1983, 1985). 
Koning K sluit een overeenkomst met ridder R: in ruil voor een vorstelijke beloning moet hij een 
vijand (V) van K van het leven beroven. R krijgt pas betaald als de opdracht is uitgevoerd, want 
een (gedeeltelijke) betaling vóóraf zou voor R een prikkel kunnen zijn met de noorderzon te 
vertrekken en de opdracht niet uit te voeren. Aangezien ook R er niet zeker van kan zijn dat K 
zich aan zijn belofte houdt, en hij ook geen onafhankelijke rechter kan inschakelen, wil hij een 
van de twee dochters van K gijzelen. De ene dochter is mooi en de andere lelijk, maar K houdt 
van beiden evenveel zoals een goed vader betaamt. Wanneer R de mooie dochter mag gijzelen en 
deze heeft voor hem meer waarde dan de beloning die hij ontvangt na het uitvoeren van de 
opdracht (en het ‘retourneren’ van de dochter), dan is het voor R aantrekkelijk zijn belofte te 
breken. Wordt daarentegen de lelijke dochter gegijzeld, dan zijn beide partijen gemotiveerd zich 
aan de overeenkomst te houden: K wil als vader zijn dochter terug en zal dus de beloning 
uitkeren, terwijl R geen reden heeft de opdracht niet uit te voeren en op die manier de beloning te 
verspelen. 
 
Wat leert deze parabel ons over de franchiserelatie, uitgaande van de analyse tot dusver? Franchisegever 
en franchisenemer hebben een gemeenschappelijk belang maar ook uiteenlopende belangen. Het 
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gemeenschappelijke belang ligt onder vuur wanneer een van de partijen zich opportunistisch kan gedragen 
en zijn individuele belangen voorrang geeft. Dit gevaar kan slechts in beperkte mate worden ondervangen 
door waterdichte, juridisch afdwingbare contracten te hanteren. Andere wegen om opportunistisch gedrag 
te beperken zijn alleen effectief wanneer er sprake is van een ‘lelijke prinses’ constructie, want dan 
hebben beide partijen er belang bij de oorspronkelijke afspraak na te komen. Bij een ‘mooie prinses’ 
constructie daarentegen heeft de ene partij de gelegenheid de andere onder druk te zetten, en op die 
manier de transactie in zijn voordeel te beslissen. Wanneer die andere partij dat voorziet zal de transactie 
geen doorgang vinden. 
Hieronder zal ik aannemelijk maken dat bij verticale prijsbinding er sprake is van een mooie prinses, en 
bij het exclusief rayon van een ‘lelijke prinses’. 
 
De prijsstelling is een belangrijke bron van conflict in de franchiserelatie (Ozanne en Hunt 1971, pp. 158-
159; Hadfield 1990; Altmann 1996, p. 90; Price 1997). Verhoogt de franchisegever na het afsluiten van de 
franchiseovereenkomst de prijs van de producten of dienstverlening die de franchisenemer bij hem 
betrekt, dan is hij in staat een groter deel van het surplus toe te eigenen, zeker wanneer hij ook de 
franchisenemer kan verplichten de betrokken producten of ingrediënten uitsluitend bij hem af te nemen. 
Mijns inziens heeft de franchisenemer een nog groter probleem wanneer de franchisegever niet alleen de 
inkoopprijs maar ook de verkoopprijs kan bepalen, in de vorm van verticale prijsbinding. Anders gezegd: 
de franchisenemer is niet gebaat bij verticale prijsbinding omdat de franchisegever deze contractbepaling 
kan misbruiken door een herverdeling van het surplus te realiseren. Er is dus sprake van een ‘mooie 
prinses’ constructie. 
 
Een andere bron van conflict heeft betrekking op de groei van de franchiseorganisatie (Altmann 1996, p. 
91; Phan et al. 1996; Grimes 2000). Een onderneming met louter eigen vestigingen zal geen nieuwe 
vestiging openen wanneer de omzet van deze vestiging ten koste gaat van de bestaande vestigingen. 
Beschikt de onderneming daarentegen over franchisevestigingen, dan heeft zij, als franchisegever, op 
twee manieren baat bij een (snelle) uitbreiding van het aantal franchisevestigingen. In de eerste plaats zijn 
de inkomsten van de franchisegever via het royalty-systeem grotendeels gerelateerd aan de omzet. 
Uitbreiding van het aantal verkooppunten heeft in de regel een positieve invloed op de afzet en daarmee 
op de inkomsten van de franchisegever. Voor de bestaande franchisenemers ligt dat anders: extra 
vestigingen kosten hem een deel van de omzet (vele varkens maken de spoeling dun) en leiden per saldo 
tot een lagere winst. “The franchisor and established franchisee do not have the same incentive to increase 
outlets because the established franchisee does not take account of the extra profit earned by the franchisor 
on any additional sales produced by the extra outlets. While the franchisor gains from additional outlets, 
the extra sales at the retail level may not cover the cost of the extra outlets” (Klein 1995, p. 17)  
Een tweede, minder vaak genoemde reden waarom de franchisegever geneigd is het aantal vestigingen (zo 
snel mogelijk) uit te breiden, heeft te maken met zijn kostenstructuur. Er zijn namelijk schaalvoordelen 
verbonden aan de activiteiten die voor zijn rekening komen, zoals inkoop, automatisering reclame, en 
allerlei vormen van ondersteuning van de franchisenemers. Dit betekent dat deze kosten per eenheid 
product dalen naarmate de omzet stijgt (bijvoorbeeld als gevolg van uitbreiding van het aantal 
vestigingen). 
 
Ongebreidelde expansie van de franchiseorganisatie leidt derhalve tot een herverdeling van het surplus ten 
nadele van de bestaande franchisenemers, ook wel aangeduid als kannibalisatie of ‘encroachment’. Het 
gevolg is dat zij niet in staat zijn hun specifieke investeringen terug te verdienen. Dit impliceert ook dat zij 
niet zouden toetreden tot de franchiseorganisatie wanneer zij van tevoren wisten dat kannibalisatie zou 
(kunnen) optreden. Ik wil in dit verband verwijzen naar de redenering die het Hof van Justitie in de 
Pronuptia zaak hanteerde. Het Hof was van mening dat “een kandidaat-franchisenemer het risico om deel 
te nemen aan de keten, daarvoor zijn eigen kapitaal te investeren, een relatief hoog entreegeld en de 
verplichting jaarlijks een behoorlijke bijdrage te betalen, niet neemt als hij er niet op had kunnen 
vertrouwen dat hij zijn onderneming rendabel kan maken, mede dankzij een mate van bescherming tegen 
concurrentie van de franchisegever en andere franchisenemers” (Kneppers-Heynert 1988, pp.128-129) 
 
Het probleem van kannibalisatie kan worden ondervangen door de franchisenemer een exclusief rayon toe 
te kennen. Dit betekent dat alleen hij het recht heeft binnen dat gebied een nieuwe vestiging te openen. Er 
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is sprake van een 'vertical restraint' omdat de franchisegever in zijn vrijheid wordt beperkt: hij is niet 
langer gerechtigd binnen dat gebied een eigen vestiging te exploiteren of een nieuwe franchisevestiging te 
openen.  
Op het eerste gezicht lijkt dit eveneens een ‘mooie prinses’ constructie want nu kan wellicht de 
franchisenemer een herverdeling van het surplus realiseren: de lokale monopoliepositie die hij middels het 
exclusief rayon heeft verworven kan hij misbruiken door relatief hoge prijzen te hanteren. 36 
Om drie redenen kunnen we niettemin spreken van een ‘lelijke prinses’ constructie. Ten eerste kan de 
franchisegever het probleem dat de franchisenemer relatief hoge prijzen zal hanteren voorkomen door een 
maximumprijs te hanteren. Ten tweede kan in navolging van Altmann (1996, p. 100) onderscheid worden 
gemaakt tussen interne en externe gebiedsbescherming. In het eerste geval mag een franchisenemer 
uitsluitend aan klanten verkopen die in zijn rayon zijn gevestigd. In het tweede geval is het bedienen van 
klanten buiten het gebied wel toegestaan, Deze tweedeling komt overeen met het onderscheid dat de 
Europese Commissie en het Hof van Justitie maken tussen absolute en relatieve gebiedsbescherming. De 
eerste vorm is in het algemeen verboden, de tweede niet (Van Damme 1998, p. 11). Kortom, de 
franchisenemer is alleen in staat relatief hoge prijzen te hanteren wanneer er sprake is van interne of 
absolute gebiedsbescherming, hetgeen bij wet is verboden.  
Ten derde zal de franchisenemer niet gauw hogere prijzen hanteren wanneer hij moet concurreren met 
franchisenemers van andere (franchise)ketens. We spreken hier over ‘interbrand’ concurrentie, in contrast 
met de ‘intrabrand’ concurrentie tussen franchisegever en franchisenemers van dezelfde keten. 
 
Zoals eerder gesteld, kan volgens het ‘self-enforcing’ model van Klein (1995) het free riding probleem 
zowel door verticale prijsbinding als door gebiedsbescherming worden tegengegaan. Derhalve luidt de 
hypothese dat beide contractbepalingen veel voorkomen (wanneer deze door de wetgever worden 
toegestaan), en bovendien in min of meer dezelfde mate. Volgens de TCE-benadering daarentegen is de 
eerste contractbepaling een ‘mooie prinses’, de tweede daarentegen een ‘lelijke prinses’ constructie, en 
geldt de hypothese dat gebiedsbescherming vaker voorkomt dan verticale prijsbinding.  
 
Deze hypothesen zijn als volgt getoetst. Middels een schriftelijke enquête (zie uitgebreider bijlage B) is 
aan 118 franchisegevers gevraagd of zij adviesprijzen hanteren dan wel verticale prijsbinding toepassen, 
en of zij een exclusief rayon toekennen aan hun franchisenemers. Deze vragen hebben betrekking op de 
situatie in 1997, dus voorafgaande aan de invoering van de Mededingingswet, toen deze 
contractbepalingen nog niet zo stringent waren verboden. 37  
 
Tabel 7.1: Percentage franchisegevers die vastgestelde prijzen opleggen of een exclusief rayon toekennen. 






Vastgestelde prijzen 30 51 12 
Exclusief rayon 84 80 85 
 
 
Tabel 7.1 laat zien dat verticale prijsbinding veel minder wordt toegepast dan gebiedsbescherming. Dat 
geldt ook wanneer wordt gedifferentieerd naar de categorieën Conversie en Start; overigens valt op dat 
                                                 
36 Dit probleem staat bekend als ‘double marginalization’, door Van Damme (1998) aangeduid als de ‘dubbele 
opslag’. De franchisegever verkoopt zijn product aan de franchisenemer met een bepaalde winstmarge. De 
franchisenemer verhoogt de prijs van dit product met zijn eigen winstmarge. Heeft de franchisenemer een 
exclusief rayon en daarmee een lokale monopoliepositie, dan dreigt het gevaar dat de franchisenemer een extra 
winstmarge hanteert. Dit is nadelig voor de consument (en daarom een bron van zorg voor 
mededingingsautoriteiten) maar tevens voor de franchisegever. Niet alleen wordt de uniformiteit van de 
franchiseformule aangetast, ook zullen de relatief hoge verkoopprijzen (bij een elastische vraag) een negatieve 
invloed hebben op de afzet en derhalve op de mogelijkheden om schaalvoordelen te realiseren. 
37 Weliswaar is de Nederlandse wetgever al in 1994 begonnen de mededingingswet strenger te maken, onder 
meer op het gebied van prijsvoorschriften, en verbiedt het Europese mededingingsrecht al geruime tijd zowel 
prijsafspraken als (onder omstandigheden) gebiedsafspraken voor ketens die de interstatelijke handel 
beinvloeden, tabel 7.1 laat zien dat nogal wat Nederlandse franchiseketens deze afspraken toch hanteren, zij het 
in verschillende mate. 
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relatief veel Conversie-bedrijven verticale prijsbinding toepassen. De eerste hypothese moet dus worden 
verworpen en de tweede bevestigd. Dit betekent dat, in afwijking van het ‘self-enforcing’ model, verticale 
prijsbinding en gebiedsbescherming niet dezelfde uitwerking hebben op de franchiserelatie. 
 
Samenvattend kan uit deze paragraaf worden geconcludeerd dat vooral de franchisenemer behoefte heeft 
aan beschermingsconstructies. Deze moeten ervoor zorgen dat hij niet in een hold-up situatie terecht 
komt. Deze situatie ontstaat omdat hij in het begin van de franchiserelatie heeft geïnvesteerd in specifieke 
activa, die bij verbreking van het contract aanzienlijk minder waard zijn. Deze situatie kan worden 
voorkomen door de vrijheid van een of beide partijen te beperken. Deze ‘vertical restraints’ zijn alleen 
effectief wanneer er sprake is van een ‘lelijke prinses’ constructie omdat dan beide partijen er belang bij 
hebben de samenwerking te continueren. Uit de empirische gegevens blijkt dat het exclusief rayon vaker 
wordt toegepast dan verticale prijsbinding. Dit vormt een ondersteuning van de hierboven beschreven 
TCE-benadering, en is in strijd met het ‘self-enforcing’ model.  
 
  
7.7 Een bilaterale relatie? 
 
Tot dusver ben ik uitgegaan van een bilaterale relatie tussen franchisegever en franchisenemer. 
Verondersteld is dat er geen andere partijen nodig zijn om de franchiserelatie in goede banen te leiden; 
Williamson (1985) spreekt hier van ‘private ordering’. In mijn behandeling van het exclusief rayon kwam 
al naar voren dat deze veronderstelling moet worden losgelaten. Ik heb erop gewezen dat deze 
contractbepaling alleen een ‘lelijke prinses’ karakter heeft wanneer de wetgever (1) de franchisegever 
toestaat maximumprijzen op te leggen (om het probleem van ‘double marginalization’ te vermijden), en 
(2) absolute gebiedsbescherming verbiedt. Alleen onder deze voorwaarden (die overigens beide zijn 
opgenomen in de nieuwe EU-verordening over ‘vertical restraints’, respectievelijk in lid 4 sub a en sub b) 
kan de franchisenemer geen misbruik maken van zijn lokale monopoliepositie die door het exclusief 
rayon ontstaat.  
In deze paragraaf zal ik laten zien dat de wetgever ook een rol van betekenis speelt bij enkele andere 
contractbepalingen die bij franchising veel voorkomen, te weten ‘lease control’ en het non-concurrentie 
beding. Mijn stelling is dat zonder wetgeving en jurisprudentie deze contractuele elementen een ‘mooie 
prinses’ karakter hebben omdat zij mogelijkheden bieden voor opportunistisch gedrag van de 
franchisegever. Anders gezegd: juist omdat wetgever of rechter grenzen stellen aan de speelruimte 
waarbinnen deze ‘vertical restraints’ mogen worden toegepast, ontstaat een stabiliserende invloed op de 
franchiserelatie. Aan het eind van deze paragraaf behandel ik aan de hand van de terugkoopverklaring de 
rol van een andere partij die veel invloed kan hebben op de franchiserelatie, namelijk de banken. 
 
‘Lease control’ 
Vaak komt het voor dat de franchisegever eigenaar of hoofdhuurder is van het pand van waaruit de 
franchisenemer zijn bedrijf uitoefent; in de Engelstalige literatuur spreekt men over ‘lease control’.  
Volgens een enquête die onder mijn begeleiding is uitgevoerd (zie bijlage B), past gemiddeld 49 procent 
van de onderzochte franchiseorganisaties een vorm van ‘lease control’ toe. In de food detailhandel en in 
de horeca liggen deze percentages aanzienlijk hoger, te weten 79 en 78 procent (Année en Van Geest 
1998, p. 107). In een vervolgenquête, uitgevoerd door Van Spijk (1999), is expliciet gevraagd naar de 
vorm van ‘lease control’. De resultaten, uitgespitst naar de categorieën Conversie en Start, zijn 
weergegeven in tabel 7.2. Daaruit blijkt dat ongeveer een kwart van de franchiseorganisaties eigenaar is 
van het pand van waaruit de franchisenemer zijn bedrijf uitoefent. Populairder is een andere vorm van 
‘lease control’, vooral bij Conversie-bedrijven: de franchisegever treedt als hoofdhuurder op. 
 
Tabel 7.2: Percentage franchisegevers die eigenaar of hoofdhuurder zijn van het pand van de franchisenemer  






Eigenaar  23 26 25 
Hoofdhuurder 53 71 50 
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Volgens Douma en Schreuder (1998, p.146) wordt ‘lease control’ toegepast om het hold-up probleem van 
specifieke investeringen te ondervangen. Zij veronderstellen dat de waarde van het pand bij beëindiging 
van de franchiserelatie aanzienlijk lager is dan de oorspronkelijke investering. Om die reden is de 
franchisegever in staat een deel van het surplus (‘quasi-rent’) toe te eigenen. Dit probleem voor de 
franchisenemer kan worden vermeden wanneer de franchisegever het pand in eigendom neemt. 
Geldt hun redenering wellicht voor de restaurants van McDonald’s die zij als voorbeeld nemen, in de 
meeste gevallen is het pand een generiek activum omdat het zonder veel kosten voor andere toepassingen 
kan worden gebruikt (Lafontaine en Slade 1998). Bovendien kunnen zij niet verklaren waarom de 
franchisegever vooral als hoofdhuurder optreedt, en veel minder als eigenaar.  
Dnes (1992a) voert een andere reden aan waarom sommige franchisegevers ‘lease control’ toepassen. Is 
het pand eigendom van de franchisenemer, dan is de franchisegever dat pand kwijt wanneer de 
franchisenemer, om wat voor reden dan ook, tussentijds of na afloop van de termijn het contract beëindigt. 
Vooral in het geval alternatieve locaties moeilijk of tegen hoge kosten te verwerven zijn, wordt de 
franchisegever geconfronteerd met hoge ‘disruption’ kosten. Wordt hij eigenaar of hoofdhuurder, dan kan 
hij zonder veel kosten de vestiging door een andere franchisenemer of door eigen personeel laten 
overnemen. 
Wordt wetgeving buiten beschouwing gelaten, dan is bij ‘lease control’ sprake van een ‘mooie prinses’ 
constructie. Is de franchisegever eigenaar of hoofdhuurder van het pand, dan kan hij de franchisenemer 
onder druk zetten in het geval deze specifieke aanpassingen in het in- of exterieur heeft aangebracht. Moet 
de franchisenemer het pand verlaten, dan verliest hij de waarde van de specifieke activa in de vorm van 
aanpassingen in en van het pand: “ ...the franchisor can require the franchisee to move and thereby impose 
a capital loss on him up to the amount of his initial non-salvageable investment.” (Klein 1980, p. 359). 
Illustratief is het enthousiasme waarmee Kroc, de man die de McDonald’s formule tot een succes maakte, 
begin 1957 melding maakte van de voordelen die met ‘lease control’ kunnen worden gerealiseerd. 
“I have finally found the way that put every single McDonald’s we open under our complete 
control (…) if at any time (…) the operation does not conform in every way to the McDonald’s 
standards of quality and service, this lease will be cancelled on thirty-day notice. Now we have a 
club over them, and by God, there will be no more pampering or fiddling with them. We will do 
the ordering instead of going around and begging them to co-operate” (geciteerd in Love 1995, 
pp. 156-157) 
 
De mogelijkheden van de franchisegever om middels ‘lease control’ de franchisenemer onder druk te 
zetten, zijn echter heel beperkt wanneer we kijken naar de wetgeving op dit terrein. Uitgaande van artt. 
7A:1624 e.v. van het Burgerlijk Wetboek heeft de franchisenemer in beginsel recht heeft op 
huurbescherming, zelfs indien de franchiseovereenkomst wordt beëindigd. Van der Heiden (1997) tekent 
hierbij aan dat zowel de wetgeving als de jurisprudentie niet erg duidelijk zijn over de combinatie van 
huur- en franchiseovereenkomst, met als gevolg rechtsonzekerheid. 
Volgens Dnes (1992a) hanteren alle door hem onderzochte franchiseketens die ‘lease control’ toepassen, 
bovendien een of andere vorm van arbitrage met betrekking tot beëindiging van de 
franchiseovereenkomst; m.a.w. zij leggen zichzelf vrijwillig beperkingen op wat betreft de mogelijkheden 
de huurovereenkomst aan te passen of op te zeggen, door een of andere vorm van arbitrage toe te staan. 
 
Non-concurrentie beding 
Dat uiteindelijk wetgeving en jurisprudentie bepalen in hoeverre een afspraak tussen franchisegever en 
franchisenemer een lelijke of ‘mooie prinses’ constructie is, kan ook worden geïllustreerd aan de hand van 
het non-concurrentiebeding.  
De franchisegever loopt het gevaar dat een franchisenemer na verloop van tijd de keten verlaat om met de 
verworven kennis en expertise als zelfstandige detaillist verder te gaan, of als franchisenemer van een 
andere keten. Deze optie is voor een franchisenemer aantrekkelijk wanneer de klanten niet alleen waarde 
hechten aan de reputatie van de keten als geheel, maar ook aan de lokale reputatie die de franchisenemer 
in de loop der tijd heeft opgebouwd. De franchisegever kan dit probleem ondervangen door in de 
franchiseovereenkomst een non-concurrentiebeding op te nemen. Dit beding wordt in de NFV-
Modelovereenkomst (art. 13, lid 3) als volgt geformuleerd: de franchisenemer zal “gedurende een periode 
van één jaar na beëindiging van deze overeenkomst binnen het (…) rayon niet om enige reden direct noch 
indirect, zelfstandig, of in dienstbetrekking of in de vorm van een vennootschap werkzaam zijn of 
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financiële, dan wel andere zakelijke belangen hebben bij activiteiten die soortgelijk zijn aan de door de 
franchisenemer in het kader van deze overeenkomst uitgeoefende activiteiten.”  
Volgens Dnes (1992a, p. 491) is deze contractbepaling een ‘lelijke prinses’ constructie: aan de ene kant is 
de franchisenemer voldoende geprikkeld om de franchiserelatie niet te verbreken want dan kan hij zijn 
lokale reputatie niet te gelde maken, terwijl aan de andere kant de franchisegever de lokale reputatie niet 
kan toe-eigenen want deze is gebonden aan de persoon van de franchisenemer. 
Of er inderdaad sprake is van een ‘lelijke prinses’ constructie, hangt echter volgens mij af van de wijze 
waarop het non-concurrentie beding is geformuleerd. Wordt uitgegaan van de formulering in de NFV-
Modelovereenkomst, dan kan de franchisegever de franchisenemer wel degelijk onder druk zetten: “je 
kunt maar beter mijn nieuwe voorwaarden accepteren, want beëindiging van onze ‘samenwerking’ 
betekent dat je voorlopig niet meer in deze branche (in dit rayon) werkzaam kunt zijn”. Een dergelijke 
vorm van opportunistisch gedrag door de franchisegever wordt heel wat moeilijker wanneer we uitgaan 
van de formulering die in de nieuwe EU-Verordening (artikel 5) wordt gehanteerd: non-
concurrentiebedingen dienen beperkt te zijn tot “de lokaliteiten en terreinen” waar de franchisenemer 
gedurende de looptijd van de franchiseovereenkomst werkzaam was. Dit betekent dat de franchisenemer 
gerechtigd is een deur verderop een concurrerend bedrijf op te zetten. 38 
Hoe een contractbepaling in de praktijk uitpakt is derhalve sterk afhankelijk van de wijze waarop door 
wetgeving en jurisprudentie de rechten en plichten van betrokken partijen worden gepreciseerd. Illustratief 
in dit verband is de constatering van Hintzen (2000) dat de conflicten die betrekking hebben op het non-




Eerder heb ik erop gewezen dat in de regel de franchisenemer bij het aangaan van de 
franchiseovereenkomst investeert in activa die specifiek zijn voor de betreffende franchiseketen, 
bijvoorbeeld de winkelinventaris en de voorraden. Dit betekent dat bij beëindiging van de franchiserelatie 
deze activa geen of weinig waarde hebben, omdat er geen of weinig aanwendingsmogelijkheden zijn. 
Hierdoor ontstaat het hold-up probleem: omdat de franchisenemer in een 'locked-in' situatie verkeert kan 
deze door de franchisegever onder druk worden gezet. Dit probleem kan worden vermeden door in het 
franchisecontract een bepaling op te nemen dat bij beëindiging van de overeenkomst de franchisegever de 
winkelinventaris overneemt tegen een prijs die is gerelateerd aan het oorspronkelijke investeringsbedrag; 
deze contractbepaling wordt meestal aangeduid als de terugkoopverklaring. In de NFV-
Modelovereenkomst (art. 30) wordt gesproken over een prijs “gelijk aan de door de franchisenemer 
betaalde prijs minus een afschrijving ad 20% per jaar, dan wel tegen een tussen partijen nader overeen te 
komen overnameprijs ingeval de boekwaarde aanmerkelijk afwijkt van de alsdan in redelijkheid te 
bepalen marktwaarde.”.  
In een noot bij dit artikel wordt opgemerkt dat kan worden uitgegaan van een overnameplicht van 
franchisegever, maar ook van een overnamerecht. Altmann (1996, p. 131) wijst eveneens op het 
onderscheid tussen overnameplicht en –recht van franchisegever. Bij een overnamerecht is de 
franchisenemer afhankelijk van de bereidheid van de franchisegever om zijn winkelinventaris over te 
nemen. Alleen bij een overnameplicht, in de vorm van een terugkoopverklaring, is er sprake van een 
beschermingsconstructie, die overigens voor de franchisenemer weinig waarde heeft in het geval de 
franchisegever failliet gaat. 
 
Uit een enquête die onder mijn begeleiding door Van Spijk (1999) is uitgevoerd, blijkt dat niet minder dan 
61 procent van de Nederlandse franchiseorganisaties een terugkoopverklaring tekent (tabel 7.3). Een van 
                                                 
38 Volgens Ludwig (2000) zullen de praktische effecten van deze formulering van het beding van non-
concurrentie voor de post-contractuele verhoudingen tussen (voormalige) franchisenemers en hun franchisegever 
naar alle waarschijnlijkheid echter relatief beperkt zijn. In de eerste plaats is het in de meeste gevallen niet 
vanzelfsprekend dat een franchisenemer, na beëindiging van de franchiseovereenkomst, over voldoende 
financiële middelen beschikt om naast de deur een nieuwe, gelijksoortige onderneming te starten. Voorts zal, 
met name indien er sprake is van een detailhandelsformule, naast de deur of zelfs in dezelfde straat in veel 
gevallen niet direct een geschikte of vergelijkbare locatie te huur of te koop zijn. 
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de redenen waarom deze contractbepaling zo vaak wordt toegepast, anders gezegd: waarom vaker sprake 
is van een overnameplicht dan van een overnamerecht, heeft te maken met de rol van de banken. 
 






….% van de 
respondenten 
Voor ….% van 
hun franchise-
nemers 
terugkoopverklaring voorraad en/of 
inventaris 
62 61% 67% 
leverancierskrediet of overname van 
debiteurenrisico 
60 43% 72% 
garant of borg voor kredieten van 
financiële instelling aan franchisenemer 
62 34% 48% 
achtergestelde lening aan 
franchisenemer 
61 44% 26% 
andere vorm van kredietverlening aan 
franchisenemer 
56 32% 31% 
financiële deelname in de organisatie 
van de franchisenemer 
57 14% 27% 
 
Banken zijn bereid een groter deel van bepaalde investeringen te financieren naarmate zij meer 
zekerheden kunnen verkrijgen. Het onderscheid tussen generieke en specifieke investeringen speelt hierbij 
een grote rol. Generieke investeringen hebben betrekking op activa die zonder veel kosten in alternatieve 
richtingen kunnen worden aangewend, bijvoorbeeld een winkelpand op een A-lokatie. Specifieke activa 
daarentegen hebben buiten de oorspronkelijke samenwerkingsrelatie weinig tot geen waarde; dit geldt 
onder meer voor de winkelinventaris en de voorraden. De bank zal alleen bereid zijn deze specifieke 
activa van de franchisenemer te financieren wanneer de franchisegever zich verplicht bij beëindiging van 
de franchiseovereenkomst daarvoor een prijs te betalen die is gerelateerd aan het oorspronkelijke 
investeringsbedrag. 
 
Toch is het de vraag of de populariteit van de terugkoopverklaring uitsluitend is terug te voeren op de 
wens van de bank voldoende zekerheden te verkrijgen bij de kredietverlening aan de franchisenemer. 
Tabel 7.3 laat zien dat andere vormen van financiële betrokkenheid van de franchisegever bij de 
financiering van de franchisenemer, veel minder voorkomen. Bovendien geldt de terugkoopverklaring 
voor de overgrote meerderheid van de betrokken franchisenemers (zie de laatste kolom van tabel 7.3). 
Andere vormen van financiële betrokkenheid lijken vooral in uitzonderingsgevallen te worden gebruikt, 
namelijk bij die franchisenemers die moeite hebben de financiering bij de bank rond te krijgen en om die 
reden behoefte hebben aan garantstelling of aanvullende financiering door de franchisegever. Dit wekt de 
indruk dat veel Nederlandse franchisegevers op vrijwillige basis, zonder daartoe gedwongen te worden 
door de bank of de wetgever, bereid zijn de specifieke activa van de franchisenemer te beschermen 
middels het afgeven van een terugkoopverklaring.  
 
Ook Dnes (1993, p. 390) wijst erop dat contractbepalingen die betrekking hebben op de overdracht van de 
activa van de franchisenemer bij beëindiging van de franchiserelatie, zodanig zijn geformuleerd dat “if the 
franchisor withdraws from a contract and offers to buy assets (even if this follows the franchisee offering 
assets for sale), then the prices are governed by something other than just the franchisor’s wishes”. Vaak 
wordt voorzien in een of andere vorm van arbitrage, dit wil zeggen: een derde partij wordt ingeschakeld 
om de ‘fair-market value’ van de betrokken activa vast te stellen. 
De populariteit van de terugkoopverklaring of arbitrage is in overeenstemming met de TCE, waarin wordt 
gesteld dat de specifieke activa van de ene partij (in dit geval de franchisenemer) beschermd kunnen 
worden doordat de andere partij (de franchisegever) zichzelf beperkingen oplegt. Overigens komen we 







In eerdere hoofdstukken kwam naar voren dat de franchisenemer met aanzienlijke risico’s en 
verplichtingen wordt geconfronteerd. In paragraaf 7.1 en 7.2 heb ik beargumenteerd dat dit tot problemen 
kan leiden wanneer de franchisenemer specifieke investeringen moet doen en de franchisegever zich in de 
ex post situatie schuldig maakt aan opportunistisch gedrag. Deze problemen kunnen niet afdoende worden 
ondervangen door een bepaalde combinatie van entreegeld en royalty’s te hanteren (paragraaf 7.3). 
Evenmin is het mogelijk het gewenste gedrag van beide partijen zodanig te specificeren dat bij wangedrag 
de rechter kan worden ingeschakeld; er is bij franchising sprake van een relationeel contract (paragraaf 
7.4). Meer soulaas biedt de toepassing van ‘vertical restraints’: contractbepalingen die de vrijheid van een 
of beide partijen beperken. Volgens het ‘self-enforcing’ model moet vooral de vrijheid van individuele 
franchisenemers worden ingeperkt omdat op die manier free riding kan worden tegengegaan. Dit model 
heeft als bezwaar dat free riding slechts in bepaalde omstandigheden voorkomt en bovendien de 
franchisegever misbruik kan maken van de aan hem toegekende rechten. Het middel kan derhalve erger 
zijn dan de kwaal, althans voor de franchisenemers (paragraaf 7.5) 
Vanuit de TCE wordt eveneens gewezen op het belang van ‘vertical restraints’ bij relationele contracten. 
Op twee punten verschilt deze benadering van het ‘self-enforcing’ model. Ten eerste richt de aandacht 
zich op het probleem van de specifieke investeringen, die vooral voor de rekening van de franchisenemer 
komen. Ten tweede wordt betoogd dat niet alle contractbepalingen in aanmerking komen; alleen ‘lelijke 
prinses’sen zijn geschikt als beschermingsconstructie. Volgens het ‘self-enforcing’ model kan het free 
riding probleem zowel door verticale prijsbinding als door gebiedsbescherming worden tegengegaan. 
Derhalve luidt de hypothese dat beide contractbepalingen veel voorkomen, en bovendien in min of meer 
dezelfde mate. Volgens de TCE-benadering daarentegen is de eerste contractbepaling een ‘mooie prinses’ 
en de tweede een ‘lelijke prinses’ constructie, en zal gebiedsbescherming vaker voorkomen dan verticale 
prijsbinding. Uit mijn empirische analyse blijkt dat alleen de laatste hypothese wordt bevestigd (paragraaf 
7.6). 
Tot slot heb ik erop gewezen dat er bij de franchiserelatie slechts in beperkte mate sprake is van ‘private 
ordering’. Zowel de wetgever als andere derde partijen, zoals de bank, hebben grote invloed op de mate 
waarin en de wijze waarop de specifieke activa worden beschermd tegen de mogelijkheid van 










In de voorgaande hoofdstukken is vanuit verschillende theoretische perspectieven en gebruik makend 
van verschillende onderzoeksmethoden het verschijnsel franchising onderzocht. Het onderzoek dat 
met name in de VS op het gebied van franchising is gedaan, heb ik als vertrekpunt genomen. De 
dominante stroming daarin heb ik aangeduid als de incentive benadering omdat als uitgangspunt wordt 
genomen dat bepaalde organisatievormen of contracten, bijvoorbeeld de franchiseconstructie, worden 
gekozen omdat deze superieur zijn in het genereren van prikkels tot efficiënt gedrag. Relevante 
theorieën zijn de transactiekostentheorie (TCE) en de agencytheorie. Een andere theoretische 
benadering wordt toegepast in de resource scarcity theorie waarin franchising wordt gezien als een 
manier om snel en goedkoop te beschikken over de middelen die nodig zijn voor de groei van een 
onderneming. Beide theoretische benaderingen zijn onderdeel van de institutionele economie, die is 
ontwikkeld als reactie op de tekortkomingen van de neoklassieke micro-economie.  
In het franchiseonderzoek worden twee onderzoeksthema’s onderscheiden, veelal aangeduid als de 
contract mix en de contract terms. Het vraagstuk van de contract mix heeft betrekking op de mate 
waarin organisaties gebruik maken van franchisevestigingen in plaats van vestigingen in eigen beheer. 
Het tweede thema gaat over de wijze waarop de relatie tussen franchisegever en franchisenemer is 
georganiseerd. 
Om de tekortkomingen van het Amerikaanse onderzoek te ondervangen en mijn onderzoek te richten 
op de institutionele kenmerken van het verschijnsel franchising heb ik aandacht besteed aan de lange-
termijn ontwikkelingen die Nederlandse franchiseorganisaties hebben doorgemaakt en op de 
verschillende categorieën franchiseorganisaties die op basis daarvan kunnen worden onderscheiden. 
De accenten in mijn onderzoek komen tot uitdrukking in de volgende probleemstelling:  
In hoeverre zijn institutioneel-economische franchisetheorieën, in het bijzonder de incentive 
benadering, geschikt voor het verklaren van (a) de contract mix en (b) de contract terms bij 
verschillende categorieën Nederlandse franchiseorganisaties, gelet op de specifieke lange-
termijn ontwikkelingen die deze organisaties hebben doorgemaakt in de periode 1980-98. 
In dit afsluitende hoofdstuk geeft ik een overzicht van de belangrijkste bevindingen die mijn 
onderzoek heeft opgeleverd. Bovendien probeer ik te verklaren waarom sommige bevindingen 
afwijken van de hypothesen die uit de gehanteerde theorieën kunnen worden afgeleid, of van 
resultaten uit eerder onderzoek. Ook kom ik met enkele aanbevelingen voor verder onderzoek, en voor 
de partijen die bij het verschijnsel franchising zijn betrokken. 
 
De opbouw van dit hoofdstuk is als volgt. In paragraaf 8.2 behandel ik de uitkomsten van mijn 
onderzoek naar de contract mix bij Nederlandse franchiseorganisaties. Paragraaf 8.3 gaat over de 
uitkomsten op het terrein van de contract terms. In paragraaf 8.4 combineer ik de uitkomsten voor 
deze twee onderzoeksthema’s en ga ik in op de wisselwerking tussen de contract mix en de contract 
terms. Deze analyse mondt uit in enkele aanbevelingen voor verder onderzoek. 
In paragraaf 8.5 lever ik een bijdrage aan de recente discussie over de noodzaak of wenselijkheid 
franchiseactiviteiten bij wet te regelen. Paragraaf 6.6 bevat aanbevelingen voor de partijen die in de 
praktijk bij het verschijnsel zijn betrokken te weten de franchisegever, de franchisenemer en de rechter 
of arbiter die eventuele conflicten tussen deze twee partijen moet beslechten. Het hoofdstuk wordt 




8.2 De contract mix 
 
In deze paragraaf geef ik eerst een samenvatting van de uitkomsten van mijn empirisch onderzoek, 
waarbij ik onderscheid maak tussen de resource scarcity (RS) en de incentive benadering. Vervolgens 
behandel ik de redenen waarom deze uitkomsten afwijken van de oorspronkelijke hypothesen of van 
de bevindingen uit eerder onderzoek. 
 
Volgens de resource scarcity benadering kiezen vooral startende ondernemers voor de 
franchiseconstructie omdat zij op die manier tegen relatief lage kosten de beschikking krijgen over de 
middelen die nodig zijn voor een snelle expansie van de onderneming, te weten financiële middelen, 
management capaciteiten en kennis van de (lokale) markt. Een van de meest uitgesproken varianten is 
de ‘ownership redirection’ theorie. Daarin wordt gesteld dat ondernemingen in een later stadium, 
wanneer de ‘resource scarcity’ minder problematisch is, hun franchisevestigingen omzetten in 
vestigingen in eigen beheer. Dit betekent dat het aandeel franchisevestigingen daalt naarmate 
franchiseorganisaties ouder worden. 
In mijn onderzoek heb ik mij voornamelijk beperkt tot de variant van de resource scarcity benadering 
die in de wetenschappelijke literatuur de meeste aandacht krijgt: de capital constraints (CC) theorie. 
Volgens deze theorie kunnen de capital constraints waarmee startende ondernemers worden 
geconfronteerd, worden ondervangen door de franchiseconstructie. Deze opvatting is bekritiseerd door 
Rubin (1978) en heeft daarna veel van haar populariteit verloren, althans onder Amerikaanse 
wetenschappers. Ik heb laten zien dat de kritiek van Rubin onvoldoende rekening houdt met de 
aanwezigheid van transactie- en agencykosten, die voorvloeien uit imperfecties op de kapitaalmarkt. 
De studie van Martin en Justis (1993) toont aan dat vooral jonge organisaties met deze imperfecties 
worden geconfronteerd en om die reden hun toevlucht nemen tot de franchiseconstructie.  
Uit mijn statistische analyse blijkt dat de ‘ownership redirection’ theorie niet kan worden bevestigd. 
Weliswaar komt uit de cross-sectionele analyse een significant negatief verband tussen leeftijd en het 
aandeel franchisevestigingen naar voren (overigens met een zeer lage regressie-coefficient) maar 
gebruiken we een betere methode, de panelanalyse, dan blijkt dit aandeel in de loop der jaren zelfs te 
stijgen. 
 
Volgens de incentive benadering is de superioriteit van franchising vooral gelegen in het feit dat deze 
organisatievorm sterke prikkels tot efficiënt gedrag bevat. Een franchisenemer is gemotiveerd zich tot 
het uiterste in te spannen omdat hij zelf de vruchten plukt van zijn inspanningen; bij een 
filiaalmanager is deze motivatie veel zwakker is omdat zijn beloning niet rechtstreeks is gekoppeld 
aan de resultaten van ‘zijn’ vestiging. Naast dit belangrijke voordeel zijn er ook transactie- of 
agencyproblemen verbonden aan de franchiseconstructie. Zijn deze problemen relatief groot, dan valt 
het motivatievoordeel daarbij in het niet, en zal een organisatie geen of betrekkelijk weinig 
franchisevestigingen exploiteren. Volgens de incentive benadering zijn er bepaalde omstandigheden 
aan te wijzen die voor hoge transactie- of agencyproblemen zorgen, en zullen ondernemingen in die 
omstandigheden relatief weinig franchisevestigingen exploiteren. 
De enige hypothese die in mijn empirische analyse wordt bevestigd is afkomstig uit de ‘incomplete 
contract’(IC) theorie. Volgens deze incentive theorie zal een onderneming veel gebruik maken van 
franchisevestigingen wanneer de activiteiten op lokaal niveau relatief belangrijk zijn, bijvoorbeeld in 
het kader van kostenbeheersing. De reden is dat een optimale uitvoering van deze activiteiten alleen 
kan worden gegarandeerd door de lokale agent eigenaar te maken van de lokale vestiging. Deze 
toewijzing van eigendomsrechten is noodzakelijk omdat er beperkte mogelijkheden zijn de gewenste 
activiteiten op lokaal niveau middels een contract te specificeren en af te dwingen (paragraaf 3.4). 
Volgens een andere incentive theorie, de transactiekostentheorie (TCE), is het aandeel 
franchisevestigingen relatief laag bij een hoge ‘asset-specifity’ van de investeringen en bij een grote 
mate van externe of interne onzekerheid. Mijn empirische analyse geeft geen voldoende bevestiging 
voor de stelling dat de contract mix wordt beïnvloed door de hoogte van de asset-specifity. De 
statistische uitkomsten blijken nogal gevoelig voor de selectie van bedrijven (paragraaf 3.2 en 3.5) 
De agencytheorie veronderstelt dat de franchisenemer risico-avers is en derhalve een hoge 
risicopremie zal vragen wanneer externe omstandigheden veel invloed hebben op de financiële 
resultaten van zijn vestiging, zodat in die situatie de ondernemer relatief weinig gebruik zal maken van 
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franchisevestigingen. In mijn onderzoek blijkt de hoogte van het bedrijfsrisico en van het 
investeringsbedrag echter geen negatieve maar een significant positieve invloed te hebben op het 
aandeel franchisevestigingen. Voorzover risico’s een rol spelen bij de keuze tussen 
franchisevestigingen en eigen vestigingen is aannemelijker dat franchisegevers de risico’s die zijn 
verbonden aan de exploitatie van hun commerciële formule proberen af te wentelen op 
franchisenemers (paragraaf 3.3). 
 
Zijn er redenen aan te wijzen waarom in mijn empirisch onderzoek de eerdergenoemde theorieën, met 
uitzondering van de IC-theorie, niet worden bevestigd, of waarom er niet een duidelijke winnaar uit de 
‘strijd’ tussen de incentive en de resource scarcity benadering naar voren is gekomen? Mijn 
bevindingen zijn in zoverre opmerkelijk dat op basis van eerder empirisch onderzoek overwegend een 
positief oordeel over de incentive benadering wordt gegeven (zie Lafontaine en Slade 1998; 
Rindfleisch en Anderson 1997).  
Een van de redenen zou kunnen zijn dat het eerdere onderzoek vrijwel uitsluitend in de VS is 
uitgevoerd. Het is derhalve niet uitgesloten dat wat betreft franchising de situatie daar sterk verschilt 
van de situatie hier in Nederland; in paragraaf 8.4 kom ik daarop terug. 
 
Een andere mogelijke reden heeft te maken met de beperkingen van mijn onderzoek. Ten eerste is de 
sample waarop ik mijn statistische analyse heb uitgevoerd nogal klein, zeker in vergelijking met 
Amerikaans onderzoek. Ten tweede heb ik niet alle variabelen van de drie incentive theorieën 
empirisch getoetst. Bij de TCE heb ik mij beperkt tot de rol van ‘asset-specifity’, en de invloed van de 
interne of de externe onzekerheid op de contract mix buiten beschouwing gelaten. En bij de 
agencytheorie heb ik alleen gekeken naar de invloed van de risicostructuur en niet naar de rol van 
externe effecten en de monitoring kosten. Ten derde had ik bij de operationalisatie van de gebruikte 
variabelen alleen de beschikking over secundaire data, voornamelijk afkomstig uit het ledenbestand 
van de Nederlandse Franchise Vereniging. Zo heb ik de hoogte van de ‘asset-specifity’ 
geoperationaliseerd aan de hand van de eigen financiële middelen waarover de franchisenemer moet 
beschikken. Dit betekent dat ik alleen uitspraken heb gedaan over de initiële specifieke investeringen, 
en niet over de overige specifieke investeringen (voornamelijk in human capital) die de 
franchisenemer overwegend tijdens de uitvoering van het franchisecontract moet doen (vergelijk 
Rindfleisch en Anderson 1997, p. 41). In paragraaf 8.4.2 werk ik het onderscheid tussen initiële en 
lopende (specifieke) investeringen verder uit. 
 
Een derde reden waarom mijn onderzoek nogal afwijkt van eerder onderzoek heeft te maken met de 
samenstelling van de onderzoekspopulatie. Ik doel hierbij op het onderscheid tussen de categorieën 
Conversie en Start. Conversie-bedrijven zijn franchiseorganisaties die aanvankelijk uitsluitend eigen 
vestigingen exploiteerden en na verloop van tijd ook franchisevestigingen hebben geopend. De 
categorie Start bevat organisaties die vrij snel na de oprichting met franchising zijn begonnen. In 
hoofdstuk 2 heb ik geconstateerd dat de leden van de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV) in 
toenemende mate uit deze twee categorieën afkomstig zijn; de derde categorie, franchiseorganisaties 
met voorheen een andere vorm van samenwerking (Overstap), heeft in Nederland slechts een klein 
aandeel in de groei van het aantal franchiseorganisaties.  
Het onderscheid tussen Conversie en Start is vooral relevant bij de resource scarcity benadering. 
Volgens deze theoretische benadering wordt de contract mix beïnvloed door de fase van de 
levenscyclus waarin een franchiseorganisatie zich bevindt: naarmate zij ouder is, wordt het probleem 
van ‘resource scarcity’ minder nijpend en zal zij dus minder gebruik maken van franchisevestigingen. 
Dit betekent dat het negatieve verband tussen leeftijd en het aandeel franchisevestigingen alleen geldt 
voor de categorie Start, en niet voor de Conversie-bedrijven die immers juist ‘op latere leeftijd’ eigen 
vestigingen hebben aangevuld met of omgezet in franchisevestigingen. Deze hypothese wordt in mijn 
empirische analyse bevestigd. 
Wat betreft de incentive benadering heb ik als basishypothese geformuleerd dat deze overwegend of 
uitsluitend geldt voor Conversie-bedrijven. Aangezien deze bedrijven over voldoende kapitaal en 
managementcapaciteiten beschikten op het moment dat zij franchisevestigingen gingen exploiteren, 
mag worden verwacht dat vooral incentive-overwegingen een rol hebben gespeeld bij hun beslissing om 
de keten met franchisevestigingen en niet (alleen) met eigen vestigingen uit te breiden. Deze 
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basishypothese is alleen bevestigd bij de IC-theorie: bij de categorie Conversie is sprake van een sterk 
significant negatief verband tussen het aandeel franchisevestigingen en het inkoopaandeel (als indicator 
voor het belang van de activiteiten op centraal niveau), bij de categorie Start daarentegen van een 
significant positief verband. Bij de agencytheorie en de TCE blijkt het onderscheid tussen Conversie en 
Start niet of nauwelijks invloed te hebben op de uitkomsten van de statistische analyse. 
Dit laatste heeft wellicht te maken met het feit dat volgens beide theorieën de transactie of 
agencyproblemen die aan de franchiseconstructie verbonden zijn, op twee verschillende manieren kunnen 
worden ondervangen. Ten eerste door de contract mix aan te passen, ten tweede door de franchiserelatie 
zodanig te organiseren dat deze problemen tot een minimum worden beperkt. De TCE is hierover het 
meest uitgesproken: de problemen die ontstaan door de specifieke investeringen door de 
franchisenemer, kunnen worden vermeden door bepalingen in het franchisecontract op te nemen die de 
franchisenemer beschermen tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever. Lafontaine 
en Slade (1998, p.36) noemen dit als een van de redenen waarom de invloed van ‘asset-specifity’ op 
de contract mix vrij gering is, en in ieder geval veel minder dan bij achterwaartse verticale relaties. 
Dat met betrekking tot de contract mix de TCE- en de agency-hypothesen niet worden bevestigd, laat 
dus de mogelijkheid open dat Nederlandse franchiseorganisaties vooral of uitsluitend middels de 
contract terms de transactieproblemen proberen te ondervangen; in de volgende paragraaf kom ik 
hierop terug. 
 
In de wetenschappelijke literatuur worden de incentive en de resource scarcity benadering meestal als 
concurrerend gezien. Aanhangers van de ene benadering proberen de aanhangers van de andere ervan 
te overtuigen dat hun theorieën en modellen beter in staat zijn de contract mix te verklaren. Uit het 
voorgaande moge duidelijk zijn geworden dat ik deze houding niet erg vruchtbaar vind. Ik heb 
aannemelijk gemaakt dat de incentive benadering vooral van toepassing is op de categorie Conversie, 
en de resource scarcity benadering op de Start-bedrijven. Ik wil hier nog een stapje verder gaan en 
aantonen dat de verschillen tussen deze twee categorieën te maken heeft met de verschillende markten 
waarop franchiseorganisaties zich bewegen. 
Mijn redenering is als volgt. Een ondernemer die een commerciële formule wil exploiteren maakt een 
keuze tussen eigen vestigingen, die worden geleid door filiaalhouders, en franchisevestigingen die 
eigendom zijn van zelfstandige ondernemers (franchisenemers). Aan beide opties zijn transactie of 
agencyproblemen verbonden en het is afhankelijk van bepaalde variabelen, bijvoorbeeld de 
geografische afstand tussen de vestigingen en het hoofdkantoor (zie paragraaf 3.3.3), bij welke optie 
de transactie- of agencykosten het laagst zijn. In termen van de TCE is er sprake van een markt waarop 
de transacties geïnternaliseerd (eigen vestigingen) of geexternaliseerd (franchisevestigingen) kunnen 
worden. In termen van de agencytheorie is er een principaal-agent relatie met een behavior-based of 
een output-based contract. 
Organisaties bewegen zich ook op andere markten resp. hebben andere principaal-agent relaties. Een 
daarvan is de relatie met toeleveranciers, voorzover de goederen en diensten die via het eigen 
personeel of de franchisenemers worden verkocht niet door de franchisegever zelf worden 
geproduceerd. Een andere, en daarop zal ik mij concentreren, is de markt waarop banken en andere 
kapitaalverschaffers zich bewegen. Op al deze markten kunnen zich transactie- of agencyproblemen 
voordoen die de nodige kosten met zich mee brengen. 
In paragraaf 4.2 heb ik aandacht besteed aan de kritiek van Rubin op de CC-theorie. Gebruik makend 
van het commentaar van Norton (1995) en van Dnes (1996) heb ik geconstateerd dat Rubin geen 
rekening houdt met de aanwezigheid van transactiekosten op de kapitaalmarkt. Er is met andere 
woorden een tegenstrijdigheid in de redenering van Rubin: hij veronderstelt dat er op de kapitaalmarkt 
géén transactiekosten of agencyproblemen zijn maar in de relatie tussen franchisegever en 
franchisenemer wel. De redenering van Rubin is naar mijn mening illustratief voor alle incentive 
theorieën: de blikveld blijft beperkt tot één transactiedomein of principaal-agent relatie. Volgens Ten 
Have (1993) is sprake van een contingentiebenadering. Zo heeft de transactiekostentheorie als 
uitgangspunt dat "er samenhang moet bestaan tussen enerzijds transactiekenmerken (de context) en 
anderzijds de organisatiewijze van die transactie (de structuur) opdat de transactie efficiënt kan 
plaatsvinden. Er wordt geen samenhang verondersteld tussen de organisatiewijzen van transacties met 
verschillende domeinen" (Ten Have 1993, p. 17). Overigens geldt de contingentiegedachte ook voor 
de CC-theorie en andere varianten van de resource scarcity benadering. 
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Ik pleit er voor de franchiseconstructie te zien als een organisatievorm die op verschillende domeinen 
transactieproblemen kan ondervangen. Bij sommige franchiseorganisaties liggen deze problemen 
voornamelijk op de kapitaalmarkt (de categorie Start), bij andere in de relatie tussen franchisegever 
(principaal) en franchisenemer (agent), zoals bij de categorie Conversie het geval zal zijn. Bij de 
meeste organisaties zullen deze problemen zich gelijktijdig op deze twee (en andere) markten 
voordoen.  
Dit laatste wordt onder meer bevestigd door het onderzoek van Combs en Ketchen (1999), eerder 
besproken in paragraaf 4.6. Naast een aantal hypothesen die zijn afgeleid uit de incentive benadering 
(en dus betrekking hebben op de relatie tussen franchisegever en franchisenemer), toetsen zij enkele 
hypothesen uit de CC-theorie. Worden deze CC-variabelen, die betrekking hebben op de transacties op 
de kapitaalmarkt, toegevoegd aan de regressievergelijking, dan blijkt de verklarende waarde van deze 
regressie-vergelijking significant te stijgen.  
 
Mijn stelling dat de meeste organisaties franchising gebruiken om incentive problemen op meerdere 
domeinen te ondervangen, vindt ook steun in de plural form theorie van Bradach (1998). Volgens deze 
auteur hebben bijna alle (grote) franchiseorganisaties een combinatie van eigen en 
franchisevestigingen. Bovendien lijken er geen sterke verschuivingen in de contract mix op te treden, 
afhankelijk van de fase in de levenscyclus (resource scarcity benadering) of van veranderingen in de 
variabelen die in de incentive theorieën worden genoemd. Door structureel een bepaalde combinatie 
van eigen en franchisevestigingen te hanteren, kunnen synergievoordelen worden gerealiseerd die 
‘zuivere’ organisaties, met louter filiaalvestigingen of louter franchisevestigingen, moeten ontberen. 
Deze synergievoordelen liggen op een groot aantal zeer uiteenlopende terreinen, zoals ik in paragraaf 
4.5.1 heb laten zien.  
Uit mijn empirische analyse blijkt dat nogal wat franchiseketens zijn begonnen als zuivere 
franchiseorganisatie (louter franchisevestigingen) maar na verloop van tijd ook (enkele) eigen 
vestigingen zijn gaan exploiteren. Verder vindt de plural form theorie steun in het feit dat slechts één 
bedrijf is overgeschakeld van een zuiver filiaalbedrijf (louter eigen filialen) naar een zuivere 
franchiseorganisatie. In toenemende mate hebben Nederlandse franchiseorganisaties een gemengde 
organisatievorm met een vrij stabiele contract mix, een ontwikkeling die in strijd is met de 
contingentiegedachte van de incentive benadering of de resource scarcity theorie. 
 
Samenvattend heb ik in deze paragraaf vastgesteld dat zowel de incentive benadering als de resource 
scarcity theorie niet voldoende in staat zijn de contract mix bij Nederlandse franchiseorganisaties te 
verklaren. Verder heb ik betoogd dat de tekortkomingen van beide theoretische benaderingen 
grotendeels zijn terug te voeren op de contingentiegedachte die daarin wordt gehanteerd.  
 
 
8.3 Contract terms 
 
In deel II is de relatie tussen franchisegever en franchisenemer, meestal aangeduid als het vraagstuk 
van de contract terms, vanuit drie gezichtspunten onderzocht. 
In hoofdstuk 5 ben ik nagegaan in hoeverre de franchiserelatie een hiërarchische relatie is, in de zin 
dat de franchisegever allerlei verplichtingen oplegt aan de franchisenemer in de sfeer van formule-
aspecten en ondersteunende diensten zoals inkoop, reclame etcetera. Dit hoofdstuk was vooral 
beschrijvend van aard en had betrekking op lange-termijn ontwikkelingen. 
In hoofdstuk 6 is de verhouding tussen franchisegever en franchisenemer voornamelijk als een 
ruilrelatie gezien. Ik heb de nadruk gelegd op de rol van het entreegeld, dat samen met de royalty’s de 
inkomstenstroom van de franchisegever vormt. Het entreegeld, een eenmalig bedrag dat bij de start 
van de franchiserelatie moet worden betaald, biedt volgens de agencytheorie de mogelijkheid enkele 
ex ante problemen te ondervangen. De analyse betrof een empirische toetsing van een tweetal agency-
modellen, alsmede twee andere verklaringen van het entreegeld die uitgaan van een ruilrelatie. 
Hoofdstuk 7 had vooral een explorerend karakter en was gericht op de mechanismen die de uitvoering 
van het franchisecontract moeten vergemakkelijken. Zowel het moral hazard model als het ‘self-
enforcing’ mechanisme heb ik aan kritische analyse onderworpen. Ik heb gewezen op de noodzaak en 
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op de mogelijkheden om de initiële specifieke investeringen van de franchisenemer te beschermen 
tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever. 
 
De bevindingen uit deze drie hoofdstukken kunnen als volgt worden samengevat. 
Uit hoofdstuk 5 kwam naar voren dat franchiseorganisaties, maar ook andere vormen van 
samenwerking zoals de inkoopcombinatie en het Vrijwillig Filiaalbedrijf (VFB), in de periode 1980-
94 aanzienlijk meer formule-aspecten en ondersteunende diensten verplicht hebben gesteld aan de 
zelfstandige ondernemers die zich bij deze organisaties hebben aangesloten. De toename van het 
verplichtingenniveau geldt niet alleen voor de organisaties die in 1980 al operationeel waren. Ook de 
samenwerkingsorganisaties die in de periode 1980-94 zijn opgericht (de nieuwkomers) hadden in 1994 
een hoog verplichtingenniveau, vergeleken met organisaties die in deze periode zijn verdwenen (de 
afvallers). Samengevat zijn er twee effecten te onderscheiden. Het eerste is een trendeffect: het 
verplichtingenniveau lag in 1994 over de hele linie aanzienlijk hoger dan in 1980. Ten tweede is er een 
levenscycluseffect: naarmate samenwerkingsorganisaties ouder worden, komen zij boven het 
gemiddelde van de totale populatie wat betreft de mate waarin verplichtingen worden opgelegd 
(vergelijk tabel 5.4 met tabel 5.3). Dit laatste effect vertoont veel overeenkomsten met de OR-theorie, 
maar er is een belangrijk verschil. Volgens deze theorie zullen in de loop der jaren 
franchisevestigingen worden vervangen door eigen vestigingen (veranderingen in de contract mix), 
terwijl hier de volgtijdelijke veranderingen betrekking hebben op de relatie tussen franchisegever en 
franchisenemer (de contract terms). 
In termen van de agencytheorie wordt de toename van het verplichtingenniveau gezien als de 
overgang van output-based contracten naar behavior-based contracten, hetgeen volgens Lassar en Kerr 
(1996) voortvloeit uit de verschuiving in strategische prioriteiten van lage-kosten strategie naar 
productdifferentiatie. Volgens de TCE heeft de hierarchisering van de franchiserelatie vooral 
betrekking op formule-specifieke activiteiten, en niet op diensten die ook via de markt kunnen worden 
verkregen (zoals administratie en markt- of vestigingsplaatsonderzoek); een hypothese die in mijn 
onderzoek wordt bevestigd. 
 
In hoofdstuk 6 heb ik twee agency-modellen getoetst waarin het entreegeld wordt gezien als een middel 
om bepaalde ex ante informatieproblemen te vermijden. Zo kan de franchisegever (in de beginjaren) 
door een laag entreegeld de potentiële franchisenemers ervan overtuigen dat de exploitatie van zijn 
franchiseformule winstgevend is. De hypothesen die uit dit signaalmodel zijn afgeleid, worden echter 
niet bevestigd. Hetzelfde geldt voor de uit het zelfselectiemodel afgeleide hypothese dat een hoog 
entreegeld de betere franchisenemers selecteert en derhalve positief uitwerkt op het succes van de 
franchiseorganisatie. Ook een andere verklaring scoort slecht in de empirische toetsing. Het betreft de 
in Nederland populaire opvatting dat in het entreegeld de goodwill of naamsbekendheid van de 
franchiseformule wordt verdisconteerd.  
De empirische analyse biedt alleen voldoende steun aan de hypothese dat het entreegeld een 
vergoeding is voor de kosten die een franchisegever moet maken bij de start van een nieuwe 
franchisevestiging, de launch costs. Franchiseorganisaties met lage ‘launch costs’ blijken geen of een 
laag entreegeld te vragen van hun franchisenemers. Steun voor deze hypothese wordt ook gevonden in 
de toetsing van een alternatief model voor de werving en selectie van franchisenemers; daaruit blijkt 
dat Nederlandse franchiseorganisaties een voorkeur hebben voor categorieën franchisenemers die 
relatief lage ‘launch costs’ met zich mee brengen. De enige uitzondering op deze regel is multi-unit 
franchising: hoewel het tal van voordelen heeft de franchiseketen te laten groeien door bestaande 
franchisenemers meer vestigingen te laten openen, is dit groeipad in Nederland weinig populair omdat 
nogal wat franchisegevers bang zijn dat de multi-unit franchisenemer een eigen koers gaat varen.  
 
In hoofdstuk 7 heb ik aannemelijk gemaakt dat Nederlandse franchiseorganisaties de franchiserelatie 
zodanig structureren dat de franchisenemer in belangrijke mate wordt beschermd tegen mogelijk 
opportunistisch gedrag van de franchisegever. Dat de franchisenemer behoefte heeft aan 
beschermingsconstructies vloeit voort uit het feit dat hij bij de start van de franchiserelatie in de regel 
aanzienlijke uitgaven voor specifieke activa moet doen, in de vorm van entreegeld en/of investeringen 
in voorraden, winkelinventaris of specifieke aanpassingen van het (winkel)pand. Zodra de 
franchisenemer specifieke investeringen heeft gedaan, dus in de ex post situatie, zal hij volgens de 
 161
TCE noodgedwongen akkoord gaan met voor hem ongunstige aanpassingen omdat hij bij verbreking 
van de samenwerking blijft opgescheept met activa die buiten de oorspronkelijke franchiserelatie 
aanzienlijk minder waard zijn. Wanneer hij van tevoren (ex ante) deze mogelijkheid voorziet zal hij 
weigeren de benodigde investeringen voor zijn rekening te nemen tenzij hij wordt beschermd tegen 
mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever.  
Het probleem dat hij het risico loopt zijn initiële specifieke investeringen niet te kunnen 
terugverdienen, kan niet afdoende worden ondervangen door een bepaalde combinatie van entreegeld 
en royalty’s te hanteren, zo blijkt uit mijn kritiek op het moral hazard model. Evenmin is het mogelijk 
het gewenste gedrag van beide partijen zodanig te specificeren dat bij wangedrag de rechter kan 
worden ingeschakeld. De stabiliteit van de franchiserelatie kan alleen op indirecte manier worden 
gewaarborgd, door de keuzevrijheid van een of beide partijen in te perken (‘vertical restraints’). 
Volgens het ‘self-enforcing’ model moet vooral de vrijheid van individuele franchisenemers worden 
ingeperkt omdat op die manier free riding kan worden tegengegaan. Ik heb betoogd dat free riding 
slechts in bepaalde omstandigheden problematisch is en dat bovendien de franchisegever misbruik kan 
maken van de aan hem toegekende rechten. Uit mijn analyse blijkt dat een aantal veel voorkomende 
contractbepalingen, zoals het exclusief rayon en de terugkoopverklaring, fungeert als 
beschermingsconstructie voor de franchisenemer: de vrijheid van de franchisegever wordt ingeperkt 
teneinde de franchisenemer te beschermen tegen een eventuele waardedaling van zijn specifieke 
activa.  
Dat in de regel Nederlandse franchiseorganisaties vaak contractbepalingen hanteren die de 
franchisenemer beschermen tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever, betekent 
niet dat de franchiserelatie is gevrijwaard van conflicten tussen franchisegever en franchisenemer. 
Meningsverschillen en belangentegenstellingen zijn inherent aan de franchiserelatie, en leiden maar al 
te vaak tot conflicten, die soms voor de rechter worden uitgevochten (zie paragraaf 7.2). In paragraaf 
8.6 ga ik in op de wijze waarop de rechter met dergelijke conflicten kan omgaan.  
Maar ook voor de wetgever is een belangrijke taak weggelegd. In paragraaf 7.7 heb ik aangetoond dat 
uiteindelijk de wet bepaalt in hoeverre bepaalde contractbepalingen een stabiliserende invloed op de 
franchiserelatie uitoefenen. In paragraaf 8.5 bouw ik daarop voort door aandacht te besteden aan de 
discussie over de noodzaak of wenselijkheid de franchiserelatie bij wet te regelen. 
 
 
8.4 De theorie  
 
In paragraaf 8.2 gaf ik een samenvatting van mijn bevindingen met betrekking tot het vraagstuk van de 
contract mix: welke variabelen bepalen de keuze tussen eigen vestigingen en franchisevestigingen. In 
paragraaf 8.3 heb ik hetzelfde gedaan voor de contract terms: de wijze waarop de relatie tussen 
franchisegever en franchisenemer is georganiseerd. Zowel in deel I (over de contract mix) als in deel II 
(contract terms) heb ik gebruik gemaakt van de agencytheorie en de TCE.  
In deze paragraaf ga ik dieper in op deze twee theorieën. Daarbij besteed ik in het bijzonder aandacht 
aan de wisselwerking tussen de contract mix en de contract terms. Verder formuleer ik enkele 
aanbevelingen voor verder onderzoek. 
In paragraaf 8.4.1 behandel ik de agencytheorie, in het bijzonder de veronderstelling dat de 
franchisenemer risico-avers is. Paragraaf 8.4.2 gaat over de rol van specifieke investeringen, een thema 
dat in de TCE veel aandacht krijgt. In paragraaf 8.4.3 kijk ik naar de institutionele inbedding van 
franchising. Ik geef een verklaring voor het feit dat mijn studie andere uitkomsten heeft opgeleverd dan de 
meeste eerdere studies die overwegend in de VS zijn uitgevoerd. Ik poneer de stelling dat dit grotendeels 
is terug te voeren op de verschillen tussen Nederland en de VS wat betreft de institutionele inbedding van 
deze organisatievorm. Tevens probeer ik te verklaren waarom in mijn studie de hypothesen uit de 




8.4.1 De factor risico  
 
De aanhangers van de agencytheorie hanteren de volgende redenering.  
De franchisenemer werkt voor eigen rekening en risico. De hoogte van zijn inkomsten hangt echter 
niet alleen af van zijn eigen inspanningen maar ook van externe omstandigheden. Deze kunnen 
betrekking hebben op ongunstige koopkrachtontwikkelingen of op de mogelijkheid dat een 
concurrerende keten zich in zijn rayon vestigt. De franchisenemer loopt het risico dat zijn vestiging 
verliesgevend wordt en hij zijn investeringen niet kan terug verdienen. De franchisenemer is risico-
avers omdat zowel zijn financiële als menselijke kapitaal in één vestiging is geconcentreerd. Dit 
impliceert dat de franchisenemer een hogere compensatie vraagt (bijvoorbeeld in de vorm van een 
lager royalty percentage dat hij aan de franchisegever betaalt) naarmate hij een groter risico loopt, 
vanwege externe omstandigheden waarop hij geen invloed kan uitoefenen. Aangezien de 
franchisegever wél zijn risico’s kan spreiden kan volgens de agencytheorie worden verwacht dat het 
percentage vestigingen in eigen beheer hoger is naarmate aan de exploitatie van de locale vestigingen 
meer risico’s zijn verbonden. 
 
Om de geldigheid van deze redenering te onderzoeken kan onderscheid worden gemaakt tussen drie 
vragen. De eerste is of de franchisenemer inderdaad risico-avers is. Volgens Barzel (1989, p. 31) is 
deze vraag niet te beantwoorden: “attitude towards risk is a matter of taste, and taste is a personal 
matter that may vary unpredictably across individuals”. Hij stelt zich op het standpunt dat een theorie 
die uitgaat van risico-aversie niet gefalsifieerd kan worden, en daarom niet vruchtbaar is. 
De tweede vraag is of de hoogte van de risico’s voor de franchisenemer van invloed zijn op de 
contract mix. De hypothese dat het aandeel franchisevestigingen lager is naarmate de risico’s voor de 
franchisenemer hoger zijn, wordt in mijn onderzoek niet bevestigd. Er is zelfs sprake van een 
significant positief verband. Hetzelfde geldt voor drie van de vijf vergelijkbare empirische studies die 
eerder (in de VS) zijn gedaan; de andere twee studies tonen géén significant verband (Lafontaine en 
Slade 1998). Deze uitkomsten vormen mijns inziens een bevestiging van de afwentelingstheorie: de 
franchisegever wentelt de aan de exploitatie van zijn commerciële formule verbonden risico’s af op de 
franchisenemer. 
De derde vraag heeft betrekking op de consequenties van die risico’s. Volgens Lafontaine en Slade 
(1998) zijn deze groter naarmate de agent meer kapitaal moet investeren. Zij benadrukken dat de 
hoogte van de investeringen op zich niets zegt over de hoogte van de risico’s op de markt waar deze 
investeringen plaatsvinden: “it simply means that more capital is subject to the same degree of risk” 
(p. 13). Volgens de agencytheorie geldt: hoe hoger het bedrag dat de franchisenemer moet investeren, 
des te hoger is de risicopremie die hij verlangt, en des te lager het aandeel franchisevestigingen. Uit de 
inventarisatie van Lafontaine en Slade (1998) blijkt dat deze hypothese wordt bevestigd in acht van de 
negen door hen onderzochte empirische studies. In mijn onderzoek daarentegen wordt deze hypothese 
niet bevestigd; er is zelfs sprake van een significant positief verband. 
 
Mijn bevindingen in paragraaf 6.4 kunnen als vertrekpunt worden genomen voor een mogelijke 
verklaring van het verschijnsel dat de hoogte van het ondernemersrisico en het investeringsbedrag 
géén negatieve invloed heeft op de mate waarin de voorkeur wordt gegeven aan franchisevestigingen 
boven eigen vestigingen. In deze paragraaf heb ik aangetoond dat het investeringsbedrag een 
zelfselectiefunctie heeft. Een potentiële franchisenemer zal zich afvragen of hij voldoende capabel is 
om deze investeringen terug te verdienen. Hij is zich ongetwijfeld bewust van het ondernemingsrisico 
dat aan deze investeringen verbonden is maar dat zal voor hem geen beletsel zijn zolang aan de 
volgende twee voorwaarden is voldaan. 
Ten eerste moet hij zich een goed beeld kunnen vormen van de risico’s die hij loopt. Van der Heiden 
(1999, p. 336) wijst erop dat volgens de Full Disclosure Act, die in 1979 in de VS van kracht is 
geworden, de franchisegever onder meer verplicht is financiële gegevens over zijn franchiseketen als 
geheel en prognoses voor de betreffende franchisenemer in het bijzonder te verstrekken. Een 
vergelijkbare verplichting is in Nederland in de jurisprudentie vastgelegd (Van der Heiden 1999, pp. 
336-340). Op deze manier wordt voorkomen dat een (capabele) franchisenemer een 
franchiseovereenkomst aangaat op grond van onjuiste voorstellingen van zaken. 
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Naast deze ex ante oftewel pre-contractuele voorwaarde moet worden voldaan aan een conditie die 
betrekking heeft op de ex post situatie. Volgens Ludwig (1999) is uit de jurisprudentie af te leiden dat 
in Nederland de franchisegever een zorgplicht heeft: hij is verplicht de franchisenemer actief advies en 
bijstand te verlenen wanneer deze door onjuiste informatieverschaffing in een ongunstiger positie 
komt te verkeren dan bij het aangaan van de franchiserelatie mocht worden verwacht (zie ook Van der 
Heiden 1999, pp. 349-351). In hoofdstuk 7 heb ik, vanuit het perspectief van de TCE, op een andere 
ex post voorwaarde gewezen: de bescherming van de specifieke investeringen van de franchisenemer.  
Samengevat: een capabele franchisenemer zal bereid zijn de risico’s te accepteren die verbonden zijn 
aan de exploitatie van ‘zijn’ franchisevestigingen op voorwaarde dat hij geen slachtoffer wordt van 
opportunistisch gedrag van de franchisegever.  
 
Tot slot wil ik ingaan op de bewering van Rubin (1978) dat externe financiers zoals banken, liever 
kredieten verlenen aan filiaalorganisaties dan aan individuele franchisenemers (paragraaf 4.2). Zijn 
redenering is dat bij een filiaalbedrijf de risico’s gespreid zijn over een groot aantal vestigingen terwijl 
de kredietverlening aan een franchisenemer betrekking heeft op één vestiging, zodat er geen 
mogelijkheden zijn voor risicospreiding.  
De praktijk geeft een heel ander beeld. Onderzoek van de universiteit van Westminster wijst uit dat 
banken in het UK in de regel bereid zijn bijna tweederde van de activa van de franchisenemers te 
financieren (Stanworth 1994). In Nederland ligt dit percentage nog hoger, zo blijkt uit mondelinge 
informatie van de grootste banken: in de meeste gevallen kan 85 procent van de financieringsbehoefte 
van de franchisenemers door bankkredieten worden gedekt. Hoe is dit gedrag van de banken te 
verklaren ? 
In de eerste plaats wil ik erop wijzen dat de financieringsbehoefte van de franchisenemers grotendeels 
betrekking heeft op generieke activa, zodat de bank zekerheden kan vragen (paragraaf 3.2 en 7.7). Ten 
tweede, voorzover het gaat om specifieke activa (die buiten de franchiserelatie geen of weinig waarde 
hebben) kunnen deze generiek worden gemaakt wanneer de franchisegever bepaalde zekerheden aan 
de bank verschaft. Een daarvan is de terugkoopverklaring: de franchisegever verplicht zich bij 
beëindiging van de franchiseovereenkomst de (specifieke) voorraden en winkelinventaris over te 
nemen tegen een prijs die gerelateerd is aan het oorspronkelijke investeringsbedrag. Dit vormt niet 
alleen bescherming voor de franchisenemer maar ook voor de bank (paragraaf 7.7). Tabel 7.13 laat 
zien dat in Nederland nogal wat franchisegevers ook op andere manieren zijn betrokken bij de 
financiering van de franchisenemer, bijvoorbeeld door borg te staan voor bankkredieten of door de 
franchisenemer achtergestelde leningen te verstrekken. 
Ten derde is er sprake van een soort reputatie-effect. Zelfs wanneer de franchisegever geen formele 
garanties biedt, zal een bank geneigd zijn de franchisenemer tegen aantrekkelijke voorwaarden te 
financieren. Ik wil verwijzen naar de constatering van Dyer (1996) dat de toeleveranciers van de 
Japanse auto-industrie, de kankei kaisha, “are able to secure capital at virtually the same interest rate 
as automakers (....) because banks realize that due to the long term relationship (and stock ownership) 
of an automaker with the kankei kaisha, lending to the supplier is essentially the same as lending to the 
automaker. Thus, bankers view the supplier as less risky than a completely independent supplier. They 
realize that the automaker will not simply cut off a kankei kaisha, thereby placing the supplier in 
financial difficulty. Consequently, they can lend at low interest rates secure in the knowledge that the 
automaker has effectively screened for efficient suppliers and will provide assistance in the event the 
supplier experiences difficulties.” (Dyer 1996, p. 655). Hetzelfde geldt in grote lijnen voor de 
financiering van franchisenemers in Nederland. 
 
 
8.4.2 De rol van specifieke investeringen 
 
Naast de risico’s die ik hierboven heb behandeld, kent de franchiseconstructie het hold-up risico, een 
transactieprobleem dat ook bij andere interorganisatorische relaties kan optreden. Het hold-up risico 
ontstaat wanneer de samenwerking tussen twee of meer partijen specifieke investeringen moeten 
worden gedaan. Deze investeringen hebben betrekking op activa die buiten de samenwerkingsrelatie 
weinig tot geen waarde hebben. De partij die specifieke investeringen heeft gedaan wordt afhankelijk 
van de andere partij want bij verbreking van de relatie lijdt zij een aanzienlijk verlies. De andere partij 
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kan misbruik maken van deze situatie door het contract in haar voordeel aan te passen, wetende dat de 
investerende partij niet zo gemakkelijk zal overstappen. Wanneer deze partij de hold-up situatie van 
tevoren voorziet, zal zij niet geneigd zijn de benodigde investeringen voor haar rekening te nemen. 
Volgens de TCE zullen transacties waar omvangrijke specifieke investeringen mee gemoeid zijn, 
binnen de onderneming (hiërarchie) worden ondergebracht, teneinde het bovengenoemde 
transactieprobleem te vermijden. Toegespitst op franchising: wanneer een franchisenemer hoge 
specifieke investeringen moet doen, zal een organisatie de voorkeur geven aan eigen vestigingen en 
het gebruik van franchisevestigingen zoveel mogelijk beperken. Ervan uitgaande dat de eigen 
middelen die de franchisenemer moet inbrengen een indicator vormen voor de hoogte van de 
specifieke investeringen (Williamson 1988), heb ik in hoofdstuk 3 de hypothese getoetst dat er een 
negatief verband is tussen het percentage franchisevestigingen en de relatieve of de absolute omvang 
van de eigen middelen. De statistische analyse geeft geen eenduidig antwoord. De hypothese wordt 
bevestigd in de enkelvoudige regressie-analyse (althans voor de categorie Conversie) maar verworpen 
in de meervoudige analyse. 
Eerder empirisch onderzoek (voor een overzicht, zie Shelanski en Klein 1995 alsmede Rindfleisch en 
Heide 1997) geeft daarentegen vrijwel unaniem een bevestiging van de hypothese dat een hogere 
‘asset-specifity’ leidt tot meer gebruik van verticale integratie. Hoe is dit contrast te verklaren? 
 
Volgens Lafontaine en Slade (1998) moet onderscheid worden gemaakt tussen voorwaartse en 
achterwaartse integratie. Zij stellen dat ‘asset-specifity’ is "far less important for retail contracting than 
for the purchase and sale of intermediate inputs” (pp. 35-36). Uit het overzicht van Rindfleisch en 
Anderson (1997) blijkt echter dat ook in de meeste empirische studies over voorwaartse relaties de 
TCE-hypothese wordt bevestigd. Kijken we in detail naar deze studies dan vallen de volgende twee 
kenmerken op. Ten eerste hebben zij bijna uitsluitend betrekking op business-to-business 
distributierelaties; de door mij onderzochte franchiseorganisaties houden zich vooral bezig met 
business-to-consumer relaties. Ten tweede hebben de empirische studies zich voornamelijk beperkt tot 
één van de vormen van ‘asset-specifity’ die bij distributierelaties van toepassing kunnen zijn, te weten 
de investeringen in ‘human capital’: de specifieke kennis en vaardigheden die de distributeur nodig 
heeft om de producten van de fabrikant te verkopen; mijn onderzoek daarentegen heeft betrekking op 
de initiële investeringen in materiele activa. Dat de TCE-hypothese in mijn onderzoek niet 
(overtuigend) wordt bevestigd en in het eerdere onderzoek wel, is mijns inziens grotendeel terug te 
voeren op deze twee verschillen. Mijn stelling is dat ‘asset-specifity’ geen invloed heeft op de mate 
van voorwaartse integratie (bij franchising de contract mix) indien de transactieproblemen die daaruit 
voorvloeien kunnen worden ondervangen door beschermingsconstructies, een stelling die ik hierna zal 
concretiseren in de vorm van hypothesen voor nader onderzoek. 
 
De mogelijkheid voor beschermingsconstructies zijn in de eerste plaats afhankelijk van de aard van de 
transactiespecifieke investeringen. Mijn hypothese is dat materiele specifieke activa gemakkelijker 
beschermd kunnen worden (bijvoorbeeld door een terugkoopverklaring) dan specifieke investeringen 
in human capital, en derhalve minder aanleiding vormen voor verticale integratie (aanpassingen in de 
contract mix). 
De tweede factor die invloed lijkt te hebben betreft het tijdstip waarop de specifieke investeringen 
gedaan moeten worden. Vinden de investeringen plaats voorafgaande aan of in het begin van de 
samenwerkingsrelatie, dan bestaat de mogelijkheid de daarbij benodigde beschermingsconstructies te 
regelen bij het afsluiten van het contract. Deze mogelijkheid is minder aanwezig in het geval de 
specifieke investeringen als het ware over een langere periode worden uitgesmeerd. Initiële 
investeringen leiden derhalve minder tot aanpassingen in de contract mix dan continue investeringen. 
Tot slot wil ik wijzen op de verschillen tussen industriële distributie (b2b) en consumentgerichte 
distributie (b2c). Het lijkt erop dat in de laatste categorie beschermingsconstructies vaker (moeten of 
kunnen) worden toegepast dan in de eerste, en het derhalve minder noodzakelijk is het probleem van 
de specifieke investeringen middels verticale integratie op te lossen. Nader onderzocht moet worden of 
dit vermoeden juist is en welke factoren dit verschil kunnen verklaren. Tevens kan worden nagegaan 
of (1) dit niet alleen geldt voor de toepassing van beschermingsconstructies maar ook voor andere 
variabelen die direct of indirect de contract mix beïnvloeden, en (2) er ook binnen de categorie b2c 
grote verschillen zijn tussen de sectoren. In dit verband wil ik erop wijzen dat de regressie-analyses in 
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hoofdstuk 3 steeds een sterk en significant sectoreffect laten zien. Dit betekent dat de kans dat een 




8.4.3 De institutionele inbedding van franchising 
 
Een tweetal punten behoeft nadere aandacht. Het eerste is in paragraaf 8.2 genoemd. Ik heb daar 
geconstateerd dat in eerder onderzoek een vrij positief oordeel over de agencytheorie en de TCE wordt 
geveld, dit in tegenstelling tot de meeste bevindingen uit mijn onderzoek. Deze discrepantie is wellicht 
terug te voeren op het feit dat het eerdere onderzoek bijna uitsluitend in de VS is uitgevoerd. Dit roept 
de vraag op in hoeverre wat betreft franchising de situatie daar anders is dan in Nederland. 
Het tweede punt heeft te maken met het contrast tussen de agencytheorie en de TCE. Uit mijn 
onderzoek blijkt dat alle hypothesen die uit de agencytheorie kunnen worden afgeleid, niet worden 
bevestigd. Dat geldt zowel voor de contract mix (paragraaf 3.3) als voor de contract terms (hoofdstuk 
6). Mijn oordeel over de TCE is daarentegen vrij positief. Weliswaar worden de TCE-hypothese wat 
betreft de contract mix niet (overtuigend) bevestigd maar dat is niet in strijd met de theorie. Vooral in 
latere publicaties wijst Williamson erop dat de transactieproblemen, die voortvloeien uit de combinatie 
van ‘asset-specifity’ en interne en externe onzekerheid, kunnen worden ondervangen door bi- of 
trilaterale structuren waarin zowel markt- als hiërarchische elementen worden toegepast. Bij 
franchising luidt de redenering dat verticale integratie (aanpassingen in de contract mix) kunnen 
worden vermeden door beschermingsconstructies in het contract op te nemen. In hoofdstuk 6 heb ik 
aangetoond dat het entreegeld wordt gebruikt als waarborg voor de franchisegever dat hij de specifieke 
investeringen ten behoeve van een nieuwe franchisevestiging kan terugverdienen. En uit hoofdstuk 7 
blijkt dat Nederlandse franchiseorganisaties vooral gebruik maken van contractbepalingen die de 
specifieke investeringen van de franchisenemer beschermen.  
 
Figuur 8.1 toont een vier-lagen schema dat door Williamson (1998) is geïntroduceerd. Met behulp van 
dit schema kunnen de twee bovengenoemde punten nader worden toegelicht.  
Het eerste punt, de verschillen tussen Nederland en de VS, heeft te maken met de twee bovenste lagen. 
Bovenaan staan de informele instituties, de normen en waarden van de samenleving waarin het 
economisch leven zich afspeelt. Een Amerikaanse onderneming is ingebed in een waardenpatroon dat 
meestal als individualistisch wordt beschouwd. In Nederland (en andere Europese landen maar ook 
bijvoorbeeld Japan) zijn collectivistische waarden veel belangrijker. Ook op het tweede niveau (L2) 
zijn er verschillen tussen Nederland en de VS. Vóór 1998, onder de oude mededingingswet (WEM), 
hadden Nederlandse ondernemingen vrij veel mogelijkheden om verticale (en horizontale) 
mededingingsbeperkende maatregelen te maken, dit in tegenstelling tot de VS waar deze wetgeving 
van oudsher veel strenger is. 
De verschillen tussen Nederland en de VS wat betreft franchising kunnen nu als volgt worden 
geïnterpreteerd. De transactieproblemen die aan de franchiseconstructie zijn verbonden, kunnen op 
twee manier worden ondervangen: door aanpassingen in de contract mix (verticale integratie) of door 
een bepaalde structurering van de franchiserelatie (contract terms). In de VS lijken de mogelijkheden 
                                                 
39 Ook Michael (1996) en Hennart (1991) wijzen erop dat de keuze voor franchising wordt bepaald door 
variabelen die sterk sectorgebonden zijn. Wanneer een ondernemer zijn commerciële formule in het buitenland 
wil exploiteren, dan zal hij volgens de laatste auteur een vergelijking maken tussen “two types of cost: that of 
monitoring the work effort of employees vs. that of specifying and enforcing a minimum level of quality by 
contract. These considerations explain why franchising is commonly used for the international exchange of 
goodwill in fast food, the hotel industry and car hire. In these activities drawing up and enforcing contractual 
quality standards is relatively easy, whereas the dispersion of outlets raises the cost of monitoring employees. 
The reverse seems to be true in banking, insurance, advertising and management consultancy. In these activities 
minimum quality levels are difficult to stipulate by contract in a manner that is enforceable in court, while the 
relatively small number of outlets necessary to reach customers reduces the level of monitoring costs" (Hennart 
1991, p. 89). Samengevat: het gebruik van franchising (bij internationale expansie) verdient de voorkeur in 
sectoren met enerzijds relatief hoge monitoringkosten en anderzijds voldoende mogelijkheden om 
kwaliteitseisen contractueel vast te leggen. 
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voor de tweede optie relatief klein, als gevolg van de formele en informele instituties aldaar. Dit 
impliceert dat voorrang wordt gegeven aan de eerste optie, de aanpassing van de contract mix. In 
Nederland daarentegen is er meer ruimte voor de tweede optie (geweest); niet alleen de 
mededingingswetgeving biedt hiervoor meer mogelijkheden, ook wordt meer waarde gehecht aan de 
samenwerkingsgedachte en aan de gelijkwaardigheid van beide partijen. Dit verklaart waarom de 
contract mix hypothesen in Amerikaanse studies wel worden bevestigd en in Nederland niet. Anders 
gezegd: aanpassing in de contract mix zijn in Nederland minder relevant omdat er voldoende 
mogelijkheden zijn de transactieproblemen middels de contract terms te ondervangen. 
 
Figuur 8.1: Het vier-lagen schema van Williamson (1998) 
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Het tweede punt, de TCE-hypothesen scoren beter dan de agency-hypothesen, heeft vooral betrekking 
op de onderste twee lagen van figuur 8.1. Volgens Williamson bevinden organisatievormen, zoals 
franchising, zich op het derde niveau (L3). Worden economische transacties binnen de hiërarchie 
gecoördineerd (vestigingen in eigen beheer) of worden contracten afgesloten met juridisch 
zelfstandige ondernemers (franchisenemers)? De keuze tussen deze twee organisatievormen 
(governance structures) wordt bepaald door de aard van de transacties (in termen van frequentie, 
onzekerheid en ‘asset-specifity’) maar indirect ook door formele en informele instituties (zie 
hierboven en paragraaf 7.7). Williamson spreekt hier over ‘second-order economizing’, en beweert dat 
de TCE op dit niveau het meest relevant is.  
 
De onderste laag is volgens hem het terrein van de agencytheorie en de neoklassieke economie. Dit is 
de werkelijkheid “als de instituties ‘er uit gevallen zijn’. Het is de wereld waarin wordt verondersteld 
dat instituties òf irrelevant zijn, òf perfect werken”(Groenewegen 2000, p. 14). 
De agency-modellen waarin uitspraken worden gedaan over de contract mix of de contract terms 
veronderstellen dat er sprake is van wetmatigheden ongeacht tijd en plaats, dus ongeacht de 
institutionele inbedding van franchising. Bovendien veronderstellen zij dat economische actoren 
voortdurend aanpassingen in de contract mix en de contract terms kunnen aanbrengen, afhankelijk van 
de specifieke omstandigheden. 
In eerdere hoofdstukken heb ik herhaaldelijk betoogd dat deze veronderstellingen niet erg realistisch 
zijn. Zo heb ik bij mijn kritiek op het moral hazard model (paragraaf 7.3) er op gewezen dat 
franchiseovereenkomsten in de regel een lange looptijd kennen: in Nederland meestal 5 jaar, in de VS 
vaak 10 of 20 jaar. Ook zijn franchisecontracten “remarkably insensitive to variations in individual, 
outlet, and market conditions. Indeed, many firms use a standard business-format-franchising contract 
- a single royalty-rate and franchise-fee combination - for all of their franchised operations” 
(Lafontaine en Slade 1998, p. 33). In paragraaf 7.4 heb ik aangetoond dat het franchisecontract niet 
kan worden beschouwd als een (neo)klassiek contract, gekenmerkt door “sharp in by clear agreement, 
sharp out by clear performance” (Macneil 1994, p. 738), het soort contracten dat in de agencytheorie 
wordt verondersteld. Eerder is sprake van een relationeel contract en ontstaat er na verloop van tijd een 
soort “minisociety (with) such broad norms as distributive justice, liberty, human dignity, social 
equality and inequality, and procedural justice” (Macneil 1978, p. 898). 
 
Kortom, de redeneringen die in agency-modellen worden gehanteerd, zijn op zich niet onjuist of 
onvruchtbaar (zie bijvoorbeeld de toepassing van agency-concepten in paragraaf 6.7) maar zij moeten 
worden aangevuld met een specificatie van de institutionele omstandigheden (de empirische condities) 
waaronder de te verwachten effecten kunnen optreden. Anders gezegd: naarmate de institutionele 
inbedding van agency-relaties belangrijker is, zoals bij franchising, zijn de modellen en hypothesen 
die uit de agencytheorie worden afgeleid, minder van toepassing. Dit verklaart waarom de agency-
modellen in mijn onderzoek, maar ook in sommige eerdere studies, vaak slecht scoren in de 
empirische toetsing (zie hoofdstuk 3 en 6). 
 
Uitgaande van de verschillen tussen de VS en Nederland kan de volgende hypothese worden 
opgesteld: in de VS is de institutionele inbedding van franchising meer in overeenstemming met de 
veronderstellingen van de agencytheorie en om die reden scoren de agency-hypothesen daar beter dan 
in Nederland. 
 
Tot slot wil ik de aandacht vestigen op de onderzoeksmethode die in de empirische studies over 
franchising worden gebruikt. Ik doel hier op het onderscheid tussen cross-sectioneel en longitudinaal 
onderzoek. Geconstateerd kan worden dat in het franchiseonderzoek vrijwel uitsluitend de cross-
sectionele methode wordt gebruikt. Eén van de weinige uitzonderingen is het onderzoek van Muris et 
al. (1996). Daaruit blijkt onder meer dat de contract mix weliswaar wordt aangepast onder invloed van 
factoren die in de verschillende incentive theorieën worden genoemd, maar ook dat het 
aanpassingsproces nogal wat tijd in belslag neem. Figuur 8.1 bevat een indicatie van de lengte van het 
aanpassingsproces op de verschillende niveaus. Zo neemt volgens Williamson het aanpassingsproces 
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wat betreft de organisatievormen (L3) 1 tot 10 jaar in beslag, en de veranderingen in de formele 
instituties 10 tot 100 jaar. 
 
Gebruikmakend van figuur 8.1 kom ik tot de volgende aanbevelingen voor nader onderzoek. In de 
eerste plaats wil ik bepleiten dat er meer onderzoek wordt gedaan naar de wisselwerking tussen de 
verschillende niveaus die door Williamson (1998) worden onderscheiden. Zo kan onderzocht worden 
wat de invloed is van de recente veranderingen in de Nederlandse en Europese 
mededingingswetgeving op de mate waarin (contract mix) en de wijze waarop (contract terms) 
franchising wordt toegepast; in figuur 8.1 gaat het dan om de pijl van L2 naar L3. 
In het verlengde daarvan wil ik een lans breken voor meer longitudinaal onderzoek, vergelijkbaar met 
dat van Muris et al. (1996). Een interessant thema is hoe snel, of langzaam, het aanpassingsproces 
verloopt tussen enerzijds veranderingen in de aard van de transacties (L3) of veranderingen in de 
informele en formele instituties (L1 en L2), anderzijds de contract mix en de contract terms. Ten derde 
zal bij de toepassing van de agencytheorie en de TCE meer dan tot dusver is gebeurd aandacht moeten 
worden besteed aan de institutionele omstandigheden en andere empirische condities waaronder de 





In de discussie over de nieuwe Mededingingswet (Mw), die op 1 januari 1998 in werking trad, speelde 
onder meer de vraag of deze wet ook noodzakelijk was vanwege de zwakke positie van de 
franchisenemer of de bij een samenwerkingsverband aangesloten zelfstandige ondernemer. Volgens 
Wijers, de toenmalige minister van Economische Zaken, is er bij franchise- en andere 
samenwerkingsorganisaties vaak sprake van wurgcontracten omdat de aangesloten zelfstandige 
ondernemers met handen en voeten zijn gebonden aan hun leverancier, hetgeen uiteindelijk leidt tot 
hogere prijzen voor de consument. Van der Lustgraaf, directeur van het Hoofdbedrijfschap 
Detailhandel (HBD), een van de overkoepelende organisaties die zich verzetten tegen de komst van de 
Mw, bestrijdt deze redenering. “Want wat gebeurt er nou als een leverancier hogere prijzen gaat 
vragen? Dan stapt de zelfstandige ondernemer over naar een andere formule. En stel dat die hoge 
prijzen van de leverancier inderdaad worden doorberekend in de consumentenprijzen. Dan weet toch 
iedereen dat de consument zijn spullen ergens anders gaat halen.” (NRC 9/1/97) 
Eind 2000 en begin 2001 heeft in het blad FranchisePlus eveneens een discussie plaatsgevonden over 
de noodzaak of wenselijkheid de franchiseactiviteiten en de franchiserelatie bij wet te regelen. Van der 
Heiden pleit, op basis van zijn dissertatie (Van der Heiden 1999), voor een aparte franchisewet omdat 
in zijn ogen de franchisenemer als zwakke partij de steun nodig heeft van de wetgever. Bezemer ziet 
weinig heil in wetgeving en geeft de voorkeur aan de Europese Erecode inzake franchising. Janssen 
(2001) is dezelfde mening toegedaan maar voegt daaraan toe dat de rechter, meer dan tot dusver 
gebeurt, de Erecode zou moeten betrekken in zijn oordeelsvorming inzake franchisegeschillen.  
In deze paragraaf lever ik commentaar op enkele standpunten en redeneringen die in deze discussies 
zijn gehanteerd. Eerst ga ik aan de hand van het betoog van Janssen in op de betekenis van de 
Europese Erecode. Daarna besteed ik aandacht aan de stelling dat in het mededingingsrecht 
samenwerkingsorganisaties op dezelfde manier moeten worden behandeld als het grootwinkelbedrijf, 
en dat om die reden bijvoorbeeld verticale prijsbinding moet worden toegestaan. Tot slot behandel ik 
het pleidooi van Van der Heiden (1999) voor een aparte franchisewet. 
 
Volgens Janssen (2001) is de franchisenemer geen zwakke partij in relatie met de franchisegever: “Hij 
is zakenman, ondernemer, heeft een opleiding doorlopen, kan zich laagdrempelig laten adviseren en 
heeft de vrijheid een franchiseovereenkomst wel of niet aan te gaan”. Hij wijst op de eigen 
verantwoordelijkheid van de franchisenemer; deze zou zich bij het aangaan van een 
franchiseovereenkomst vaker moeten afvragen of deze overeenkomst voldoen aan de Europese 
Erecode. Wel erkent hij dat de franchisenemer in vergaande mate economisch afhankelijk is van de 
franchisegever. Er is sprake van “inmenging, toezicht, controle en/of bemoedering door de 
franchisegever in het zelfstandig ondernemerschap van franchisenemer”. Dit is nodig om de 
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uniformiteit en kwaliteit van de franchiseformule te handhaven. Naar zijn mening biedt de in het 
Burgerlijk Wetboek neergelegde norm van “redelijkheid en billijkheid” in beginsel voldoende houvast 
om te bepalen waar de franchisegever te ver gaat met deze inmenging, maar hij voegt daaraan toe dat 
aan deze norm nadere invulling moet worden gegeven. In zijn ogen biedt de Erecode daarvoor 
voldoende mogelijkheden. Hij pleit ervoor dat de werkingsfeer en voorwaarden van de Erecode niet 
beperkt blijven tot de franchiseorganisaties die zijn aangesloten bij de Nederlandse Franchise 
Vereniging en vergelijkbare nationale franchiseverenigingen (zoals in de huidige situatie het geval is) 
maar voor alle franchiseorganisaties gelden. 
 
Voor een groot deel kan ik instemmen met de redenering van Janssen. De franchisenemer heeft een 
eigen verantwoordelijkheid en is niet per definitie de zwakke partij. Ook is het nodig dat de 
franchisegever grenzen stelt aan het gedrag van individuele franchisenemers, omdat niet alleen de 
franchisegever maar ook de franchisenemers als collectief belang hebben bij het handhaven van de 
uniformiteit en kwaliteit van ‘hun’ franchiseformule, oftewel bij het voorkomen van free rider gedrag 
van individuele franchisenemers. 40 Ook deel ik zijn mening dat in beginsel met de toepassing van de 
norm van “redelijkheid en billijkheid” kan worden vermeden dat het middel – beperking van de 
vrijheid van de franchisenemer – niet in verhouding staat tot de kwaal – free rider gedrag. 
Op twee punten wil ik echter een kanttekening plaatsen bij het betoog van Janssen. Ten eerste heb ik 
in hoofdstuk 7 erop gewezen dat aan het probleem van free riding niet al te veel gewicht moet worden 
toegekend. Slechts in bepaalde omstandigheden zal free riding voorkomen en het is niet altijd nodig 
om de economische of juridische vrijheid van de franchisenemer in te perken om dit gedrag te 
voorkomen. Ten tweede wil ik benadrukken dat free riding niet het enige probleem is in de 
franchiserelatie. Een ander, en veel belangrijker probleem is dat een of beide partijen 
transactiespecifieke investeringen moet doen. Deze investeringen worden niet rendabel wanneer de 
franchiserelatie vroegtijdig wordt beëindigd. In de Erecode (art. 5.5) wordt gesteld dat de duur van de 
franchiseovereenkomst lang genoeg moet zijn om de franchisenemer in staat te stellen zijn initiële 
investeringen terug te verdienen. Is met deze bepaling het probleem van de specifieke investeringen 
voldoende ondervangen, en kan derhalve worden volstaan met de aanbeveling van Janssen om de 
Europese Erecode op alle franchiseorganisaties van toepassing te verklaren? 
 
Om te beginnen deel ik de opvatting dat alleen de franchisenemer in staat moet worden gesteld zijn 
initiële investeringen terug te verdienen. In paragraaf 7.6 heb ik betoogd dat ook de franchisegever 
initiële investeringen moet doen maar dat deze kunnen worden verdisconteerd in het entreegeld of 
door de exploitatie van eigen vestigingen kunnen worden terugverdiend.  
Mijn kritiek richt zich op de veronderstelling dat de looptijd van de franchiseovereenkomst een 
voldoende waarborg is dat de franchisenemer zijn investeringen kan terugverdienen. Doorslaggevend 
is of de franchisegever de vrijheid heeft gedurende de looptijd van het contract beslissingen te nemen 
die een negatieve invloed hebben op de rentabiliteit van de investeringen van de franchisenemer.  
Stel bijvoorbeeld dat de franchisegever het recht heeft een nieuwe vestiging te openen in het 
gebied waarin een van zijn franchisenemers opereert. In dat geval daalt de omzet van de 
betreffende franchisenemer terwijl zijn kosten minder dan evenredig dalen, met als gevolg een 
negatieve invloed op de rentabiliteit van zijn investeringen. Wanneer deze franchisenemer van 
tevoren zou weten dat de franchisegever een nieuwe vestiging gaat openen, zou hij 
ongetwijfeld niet met deze franchisegever in zee gaan (vergelijk de uitspraak van het Hof van 
Justitie in de Pronuptia zaak, zie paragraaf 7.6). Bedacht moet worden dat de franchisegever 
profijt heeft bij de uitbreiding van het aantal franchisevestigingen omdat op die manier de 
totale omzet zal stijgen, en daarmee ook zijn inkomsten uit royalty’s die immers bij vrijwel 
                                                 
40 Williamson (1983, p. 529; 1985, p. 181) geeft het voorbeeld van een ondernemer die een winkelformule 
ontwikkelt, de rechten op de exploitatie van deze formule verkoopt aan zelfstandige detaillisten, en zich 
vervolgens terugtrekt. Vrij spoedig komen deze detaillisten erachter dat sommigen zich schuldig maken aan free 
riding. Volgens Williamson zal deze situatie ertoe leiden dat de detaillisten gezamenlijk iemand benoemen die 
tot taak heeft hen te controleren op het leveren van producten met de vereiste kwaliteit of de benodigde 
dienstverlening. Anders gezegd: free riding is niet alleen een probleem voor de franchisegever (het verticale 
probleem) maar ook voor de franchisenemers onderling (het horizontale probleem). 
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alle franchiseorganisaties is gerelateerd aan de omzet die de franchisenemers realiseren. 
Zouden de royalty’s worden uitgedrukt in een percentage van de winst, dan zou de 
franchisegever minder gauw geneigd zijn om het aantal franchisevestigingen uit te breiden 
omdat de winst van de nieuwe vestigingen ten koste gaat van de winst van de bestaande 
vestigingen. Een vergelijkbare situatie treedt op wanneer een ondernemer uitsluitend over 
eigen vestigingen beschikt; hij zal geen nieuwe vestiging openen wanneer de extra omzet ten 
koste gaat van de winstgevendheid van zijn andere vestigingen. 
Dit betekent dat een lange looptijd geen voldoende garantie biedt dat de franchisenemer zijn 
investeringen kan terugverdienen, zoals in art. 5.5 van de Erecode wordt gesuggereerd; de 
franchisegever moet ook andere waarborgen bieden, bijvoorbeeld door de franchisenemer een 
exclusief rayon te geven in de zin dat alleen de betreffende franchisenemer, en niet de franchisegever, 
het recht heeft binnen een bepaald gebied een nieuwe vestiging te openen. 
In hoofdstuk 7 heb ik de contractbepaling van het exclusief rayon aangeduid als een ‘lelijke prinses’ 
constructie. Alleen bij deze constructie hebben beide partijen, de franchisegever en de franchisenemer, 
er belang bij de oorspronkelijke afspraken na te komen, omdat geen van de partijen in staat is een 
groter deel van het gezamenlijke surplus toe te eigenen. Bij een ‘schone prinses’ constructie 
daarentegen heeft de ene partij de gelegenheid de andere onder druk te zetten, en op die manier de 
transactie in zijn voordeel te beslissen.  
Een voorbeeld is verticale prijsbinding in combinatie met exclusieve afnameverplichtingen. Wanneer 
een franchisegever het recht heeft de verkoopprijs van de franchisenemer vast te stellen en de 
franchisenemer verplicht is zijn producten bij de franchisegever in te kopen, dan heeft de 
franchisegever de mogelijkheid de prijzen zodanig aan te passen dat het verschil tussen in- en 
verkoopprijs onvoldoende is om de investeringen van de franchisenemer te laten renderen. 41 
 
Hoe reëel is het gevaar dat de franchisegever op die manier zich een groter deel van het gezamenlijke 
surplus toeeigent? Niet erg groot, zo wordt gesuggereerd in de eerder genoemde uitspraak van Van der 
Lustgraaf van het HBD: “ … wat gebeurt er als een leverancier [de franchisegever, HV] hogere prijzen 
gaat vragen? Dan stapt de zelfstandige ondernemer [de franchisenemer, HV] over naar een andere 
formule.” (NRC 9/1/97). Mijns inziens is deze voorstelling van zaken te simpel. Verondersteld wordt 
dat een franchisenemer (of een ondernemer die is aangesloten bij een samenwerkingsverband) zonder 
extra kosten kan overstappen naar een andere franchiseorganisatie (of samenwerkingsverband). In de 
praktijk wordt meestal niet aan deze voorwaarde voldaan. Een franchisenemer kan immers niet 
eenzijdig de franchiseovereenkomst verbreken. Bovendien kan een franchisenemer niet zo 
gemakkelijk overstappen zodra hij specifieke investeringen heeft gedaan. Omdat hij beschikt over 
activa die in een andere aanwending, bijvoorbeeld bij een andere franchiseketen, veel minder waard 
zijn, is er sprake van aanzienlijke switching cost.  
 
Op basis van het bovenstaande kom ik tot de volgende conclusie. Ik sta in principe positief tegenover 
de opvatting van Janssen dat de Europese Erecode voor alle franchiseorganisaties zou moeten 
gelden.42 Maar deze Erecode moet dan wel worden aangepast. Ik pleit ervoor dat niet alleen de looptijd 
van de franchiseovereenkomst lang genoeg moet zijn om de franchisenemer de mogelijkheid te bieden 
zijn investeringen terug te verdienen, maar tevens dat de franchisegever zich gedurende deze looptijd 
moet onthouden van gedragingen die deze mogelijkheid teniet doen of aantasten. Overeenkomstig de 
uitspraak van het Hof van Justitie in de Pronuptia zaak gaat het om gedragingen die een zodanige 
uitwerking hebben dat de franchisenemer de overeenkomst niet zou aangaan wanneer hij van tevoren 
wist dat de franchisegever dit gedrag zou vertonen. Een ander criterium zou kunnen zijn dat het gaat 
om beslissingen die de franchisegever niet zou nemen in de situatie dat hij zijn commerciële formule 
middels eigen vestigingen zou exploiteren. 
  
                                                 
41 Voor andere manieren waarop de franchisegever door opportunistisch gedrag de rentabiliteit van de 
investeringen van de franchisenemer kan aantasten, verwijs ik naar paragraaf 7.2, naar Grimes (2000) en naar 
Hadfield (1990). 
42 Overigens zijn er aan dit voorstel ook nadelen verbonden. Zo verdwijnt het signaal-effect: een ‘goede’ 
franchisegever kan alleen een positief signaal uitzenden wanneer hij niet verplicht is de Erecode te hanteren. 
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Dit laatste brengt mij bij de opvatting dat in het mededingingsrecht franchise- en andere 
samenwerkingsorganisaties op dezelfde manier moeten worden behandeld als het grootwinkelbedrijf, 
en dat om die reden bijvoorbeeld verticale prijsbinding moet worden toegestaan. Deze opvatting wordt 
onder meer gehuldigd door Van Damme (1998, p. 16) wanneer hij stelt dat het mededingingsbeleid  
“neutraal zou moeten zijn ten opzichte van de organisatievorm van marktpartijen, zolang deze 
vorm de consumenten indifferent laat. Veronderstel dat het beleid met betrekking tot verticale 
overeenkomsten dusdanig streng is dat producenten en distributeurs besluiten te fuseren tot 
een verticaal geïntegreerd bedrijf. (..) Dit bedrijf heeft dan mogelijkheden, zoals prijsbinding, 
die in de oorspronkelijke situatie niet voorhanden waren (..) (Dan) wordt een geïntegreerd 
bedrijf dus welwillender behandeld dan een niet-geïntegreerd bedrijf, en bevoordelen de 
mededingingsregels de ene organisatievorm boven de andere(…) Als bij integratie van de 
verticale structuur niet zou worden opgetreden, dan moet ook bij de verticale overeenkomsten, 
wat deze ook zijn, niet worden opgetreden” [cursivering toegevoegd HV]. 
 
Een vergelijkbare redenering wordt gehanteerd door Pleijster en Vogelesang (1996) in hun kritiek op 
de nieuwe Mededingingswet. Zij stellen dat het verbod op verticale prijsbinding “leidt tot 
onevenwichtige concurrentie, aangezien aan centraal geleide [verticaal geïntegreerde HV] organisaties 
wel wordt toegestaan wat aan samenwerkende organisaties wordt verboden. Door deze ongelijke 
behandeling wordt het positieve effect van samenwerking (in de vorm van efficiënte distributie en 
effectieve marktbewerking) tenietgedaan, terwijl juist het adagium ‘gelijke monniken, gelijke kappen’ 
opgeld zou moeten doen.” (p. 40). 
 
Mijn stelling is dat er juist geen sprake is van ‘gelijke monniken’, en dus dat er ook geen ‘gelijke 
kappen’ opgezet moeten worden. Een verticaal geïntegreerde retailonderneming is eigenaar van de 
activa die nodig zijn om haar commerciële winkelformule te exploiteren en derhalve draagt zij ook alle 
risico’s die aan de exploitatie zijn verbonden. Kiest een retailonderneming daarentegen voor de 
franchiseconstructie, dan zijn de meeste van de voor de exploitatie benodigde activa in handen van 
franchisenemers; in het geval de franchisegever een verkeerde beslissing neemt krijgen vooral de 
franchisenemers de rekening gepresenteerd. Toegespitst op verticale prijsbinding bestaat bovendien 
het gevaar dat de franchisegever het recht om de verkoopprijzen vast te stellen zal misbruiken om een 
groter deel van het gezamenlijke surplus toe te eigenen, zoals ik in hoofdstuk 7 en eerder in deze 
paragraaf heb betoogd. 
 
Ik wil deze paragraaf afsluiten met een kort commentaar op het pleidooi van Van der Heiden (1999) 
voor een aparte franchisewet. “Franchisewetgeving heeft enerzijds ten doel frauduleuze praktijken 
rond franchising tegen te gaan en anderzijds franchisenemers als economisch zwakkere partij 
(minimale) bescherming te bieden” (p. 365).  
Inderdaad is in de regel de franchisenemer de zwakkere partij in de franchiserelatie maar die positie 
heeft primair te maken met het feit dat de franchisenemer specifieke investeringen moet doen en de 
franchisegever daar misbruik van kan maken. Anders gezegd: de franchisenemer is alleen een 
zwakkere partij voorzover hij specifieke investeringen heeft gedaan. Bij sommige franchiseactiviteiten 
hoeft de franchisenemer nauwelijks specifieke investeringen te doen, of – wat vaker voorkomt – 
worden zijn specifieke activa beschermd door contractbepalingen zoals de terugkoopverklaring (zie 
paragraaf 7.7).  
Ik zie zeker voordelen in aanvullende wetgeving (zoals uit het voorgaande moge blijken) maar deze 
zou zich enerzijds moeten beperken tot het probleem van de specifieke investeringen en anderzijds 
uitgebreid moeten worden tot alle verticale samenwerkingsrelaties waar dit probleem aan de orde is, 
en niet tot alleen tot relaties of organisaties die als franchising te boek (willen) staan. 
 
 
8.6 Aanbevelingen voor de praktijk 
 
Hoewel ik met mijn onderzoek niet de ambitie had prescriptieve uitspraken te doen, geven mijn 
bevindingen aanleiding tot een beperkt aantal aanbevelingen. Ik geef in deze paragraaf eerste enkele 
adviezen aan franchisegevers en aan ondernemers die overwegen franchisegever te worden (door hun 
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commerciële formule op franchisebasis te exploiteren), daarna aan franchisenemers en potentiële 
franchisenemers (personen die zich eventueel bij een franchiseorganisatie willen aansluiten), en tot 
slot aan rechters of arbiters die conflicten tussen franchisegever en franchisenemer moeten beslechten. 
 
Franchisegevers 
Ondernemers die een commerciële formule willen exploiteren hebben in principe de keuze uit 
twee alternatieven: exploitatie door vestigingen in eigen beheer of door andere juridisch zelfstandige 
ondernemers (franchisenemers). Theorieën die de incentive benadering hanteren (beschreven in 
hoofdstuk 3) wijzen erop dat aan beide alternatieven voor- en nadelen zijn verbonden. Het 
belangrijkste voordeel van de franchiseconstructie is dat de franchisenemer gemotiveerd is zich tot het 
uiterste in te spannen omdat hij zelf (voor een belangrijk deel) de vruchten plukt van zijn 
inspanningen; hij werkt voor eigen rekening en risico. Een belangrijk nadeel is dat onder bepaalde 
omstandigheden allerlei agency- en transactieproblemen kunnen optreden. 
Uit mijn analyse in hoofdstuk 3 blijkt dat het motivatievoordeel vooral optreedt wanneer de 
activiteiten van de lokale agent relatief belangrijk zijn. Dit betekent dat het geen aanbeveling verdient 
de franchiseconstructie toe te passen wanneer de exploitatie van de commerciële formule vooral 
afhankelijk is van activiteiten op centraal niveau (zie paragraaf 3.4 en 3.6). Andere factoren die pleiten 
voor exploitatie door eigen vestigingen, zoals de hoogte van de initiële (specifieke) investeringen en 
van het bedrijfsrisico, blijken in de praktijk geen of weinig invloed te hebben op de mate waarin 
franchising voorkomt. De belangrijkste reden is dat de agency- en transactieproblemen die daaraan 
verbonden zijn, ook kunnen worden ondervangen door een bepaalde structurering van de 
franchiserelatie (de contract terms). 
Wat betreft dat laatste, dient de franchisegever zich te beseffen dat een franchisenemer weliswaar 
specifieke investeringen wil doen en risico’s wil lopen doch alleen op voorwaarde dat hij beschermd 
wordt tegen de mogelijkheid dat de franchisegever te kwader trouw handelt (in termen van de TCE: 
zich opportunistisch gedraagt). De franchisegever kan aan deze behoefte tegemoet komen, ten eerste 
door de franchisenemer een reëel beeld te geven van de netto-inkomsten die hij kan verwachten en van 
de risico’s die hij loopt, ten tweede door beschermingsconstructies in het contract op te nemen. Deze 
beschermingsconstructies zijn voor de franchisenemer een waarborg dat zijn mogelijkheden om zijn 
(specifieke) investeringen terug te verdienen niet worden aangetast door het gedrag van de 
franchisegever. 
Een extra aandachtspunt verdient het entreegeld dat de franchisenemer bij de start van de 
franchiserelatie moet betalen. Uit mijn analyse blijkt dat de hoogte van het entreegeld een negatieve 
invloed heeft op het succes van de franchiseorganisatie in termen van groei van het aantal 
franchisevestigingen. (paragraaf 6.3). Dit betekent niet dat de franchisegever het heffen van entreegeld 
achterwege moet laten. In de regel zal hij allerlei kosten moeten maken alvorens met de exploitatie van 
een nieuwe franchisevestiging een start kan worden gemaakt, bijvoorbeeld uitgaven voor werving en 
selectie, voor opleiding en training van de geselecteerde franchisenemer, en voor vestigingsplaats- en 
marktonderzoek (aanloopkosten). Aangezien bij een vroegtijdig vertrek van de franchisenemer deze 
investeringen niet kunnen worden terugverdiend, lijkt het gerechtvaardigd deze aanloopkosten te 
verdisconteren in het entreegeld. Ook heb ik aangetoond (in paragraaf 6.7) dat de aanloopkosten, en 
dus het entreegeld, kunnen worden verlaagd door de werving en selectie te richten op specifieke 
groepen kandidaten. 
Tevens wil ik erop wijzen dat de keuze voor franchising een strategische (lange termijn) en geen 
tactische (korte termijn) beslissing is. Uit onderzoek naar succes en falen (zie paragraaf 6.3) blijkt 
onder meer dat franchiseorganisaties sneller groeien of een hogere overlevingskans hebben bij een 
langere looptijd van het contract; een langlopend contract is een waarborg voor de franchisenemer dat 
hij zijn specifieke investeringen kan terugverdienen. Verder blijkt dat succesvolle 
franchiseorganisaties hun contract nauwelijks aanpassen in de loop der tijd (Shane en Spell 1998); ook 
deze continuïteit vormt voor de franchisenemer een garantie dat de franchisegever niet tussentijds 
veranderingen in de franchiserelatie doorvoert. Dit impliceert dat “if the new franchisor does not get 
the system model right initially, it is not likely to become succesful over time” (Shane en Spell 1998, 
p. 49). 
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Franchising als strategische beslissing betekent ook dat een beginnende ondernemer niet louter voor 
franchising moet kiezen vanwege problemen in de financiering (die vooral op korte termijn spelen); 
uiteindelijk zijn het incentive overwegingen die franchising aantrekkelijk maken. 
Hoewel de keuze voor franchising op lange-termijn overwegingen moet zijn gebaseerd, is het vanwege 
verschuivingen in vraag- en aanbodverhoudingen onvermijdelijk dat er tussentijds veranderingen 
optreden in de wijze waarop de franchiseformule geëxploiteerd moet worden. Zo is niet uitgesloten dat 
gedurende de looptijd van het contract de formule aangepast moet worden, hetgeen nieuwe 
(specifieke) investeringen vereist. Dit probleem kan worden ondervangen door de noodzakelijke 
aanpassingen door de franchisegever te laten betalen. 
De benodigde flexibiliteit kan ook worden bereikt door een plural form strategie door te voeren. 
Bradach (1998) heeft aangetoond dat er belangrijke synergievoordelen kunnen behaald door 
structureel een combinatie van eigen vestigingen en franchisevestigingen te hanteren. Deze voordelen 
hebben betrekking op de groei van de organisatie, het handhaven van de uniformiteit de afstemming 




Mijn aanbevelingen aan franchisenemers formuleer ik hieronder kortheidshalve in de vorm van tips en 
adviezen aan ondernemers die overwegen zich bij een franchiseorganisatie aan te sluiten. 
1. Bedenk dat nogal wat franchiseorganisaties vroegtijdig sterven (paragraaf 6.2.2) Een van de 
redenen is de franchiseconstructie vooral wordt toegepast door ondernemers die opereren in 
sectoren met een hoog bedrijfsrisico (paragraaf 3.3.4). Een andere reden is dat sommige 
ondernemers franchising als een oplossing voor hun acute problemen of als een korte termijn 
strategie zien. Laat u daarom informeren over de motieven van de organisatie, de financiële 
resultaten tot dusver en over de risico’s die aan de exploitatie van de commerciële formule zijn 
verbonden. 
2. Of uw franchisevestiging een succes wordt, hangt niet alleen af van uw eigen inspanningen en 
capaciteiten, ook van die van de franchisegever en van de andere franchisenemers. Kies daarom 
voor een organisatie die deze andere partijen voldoende prikkels geven dat zij het collectieve 
belang laten prevaleren boven hun individuele belangen (zie ook hieronder punt 5.). 
3. Maak bij het bedrag dat u vooraf moet investeren onderscheid tussen het entreegeld, uitgaven voor 
specifieke activa, en overige investeringen.  
· Voorzover de franchisegever kosten heeft moeten maken vanwege werving, selectie, opleiding 
en andere aanloopactiviteiten, is een entreegeld gerechtvaardigd. Andere argumenten voor een 
hoog entreegeld moeten met argwaan worden bezien. Ook het argument dat de franchisegever 
middels het entreegeld de vruchten plukt van zijn eerdere investeringen (het goodwill 
argument), snijdt geen hout; een succesvolle franchiseformule leidt immers tot een hogere 
omzet en dus tot meer inkomen voor de franchisegever in de vorm van royalties. 
· Uitgaven voor specifieke activa zijn investeringen die alleen binnen de franchiserelatie kunnen 
worden terugverdiend. Deze activa hebben geen of weinig waarde bij een vroegtijdige dood 
van de franchiseorganisatie (zie hierboven bij punt 1.) en in het geval de franchisegever 
nalatig is of te kwader trouw handelt.  
· Dat geldt niet voor generieke activa; afgezien van afschrijvingen behouden deze activa hun 
waarde omdat zij ook buiten de franchiserelatie kunnen worden aangewend. 
4. Het probleem van de specifieke activa kan op verschillende manieren worden ondervangen. De 
eerste is dat de franchisegever deze financiert. De tweede is een zodanig franchisecontract dat de 
franchisegever geen misbruik kan maken van de afhankelijkheidssituatie waarin u als 
franchisenemer komt te verkeren zodra u de nodige investeringen heeft gedaan. Een praktische 
richtlijn in deze is om zich alleen aan te sluiten bij een franchiseorganisatie die de Europese 
Erecode onderschrijft. 
5. Ga niet in zee met een beginnende franchiseorganisatie die een relatief hoog entreegeld (in 
combinatie met een laag royalty percentage) in rekening brengt. Het is niet uitgesloten dat deze 
organisatie geneigd is het korte termijn perspectief te hanteren, en onvoldoende inspanningen doet 
om de waarde van de franchiseformule op peil te houden.  
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6. De combinatie van een laag entreegeld en een hoog royalty percentage vormt echter geen 
voldoende garantie dat de franchisegever u voldoende mogelijkheden biedt de investeringen terug 
te verdienen. De franchisegever is geneigd de franchisenemers steeds meer verplichtingen op te 
leggen (zie hoofdstuk 5), hetgeen voor hen de nodige kosten met zich mee zal brengen Wat goed 
is voor de franchisegever is niet noodzakelijkerwijs goed voor de franchisenemer. 
 
De rechter 
Conflicten zijn inherent aan de franchiserelatie, zo heb ik in hoofdstuk 7 gesteld. Franchisegever en 
franchisenemer hebben weliswaar een gemeenschappelijk belang maar kennen ook uiteenlopende 
belangen. Niet uitgesloten is dat de franchisegever gedurende de looptijd van het contract of bij 
verlenging van het contract veranderingen wil doorvoeren die de franchisenemer op kosten jagen 
terwijl er onvoldoende garanties zijn dat er genoeg baten voor de franchisenemer tegenover staan. 
Voorbeelden zijn aanpassingen in de commerciële formule of de winkelinrichting, of een uitbreiding 
van het assortiment  
Wanneer de franchisenemer weigert de door de franchisegever voorgestelde veranderingen door te 
voeren en de franchisegever als reactie daarop de franchiseovereenkomst wil verbreken of niet wil 
verlengen, kan de franchisegever naar de rechtbank stappen. De rechter kan dan drie posities innemen. 
 
De eerste is dat hij zich onthoudt van een oordeel op grond van het feit dat de oorspronkelijke 
overeenkomst niet expliciet maakt wat in de betreffende situatie de rechten en plichten van de 
betrokken partijen zijn. In paragraaf 7.4 heb ik betoogd dat bij franchising geen sprake is van een 
(neo)klassiek contract waarin de onderlinge afspraken in detail zijn gespecificeerd, maar van een 
relationeel contract waarbij de partijen zich beperken tot een grove aanduiding verantwoordelijkheden 
en inspanningsverplichtingen. Om tot een oordeel te komen heeft de rechter derhalve weinig houvast 
aan de oorspronkelijke overeenkomst. 
 
De tweede positie is dat de rechter rekening houdt met het relationele karakter van het 
franchisecontract én met het doel van de franchiserelatie vanuit het perspectief van de franchisegever. 
Deze positie wordt door Hadfield (1990) aangeduid als de ‘business judgment’ benadering. 
Toegespitst op de situatie dat de franchisegever wil overgaan tot de ontbinding van de 
franchiseovereenkomsten wanneer de franchisenemer niet wil meewerken aan de door de 
franchisegever voorgestelde veranderingen, houdt deze benadering in dat de rechter de franchisegever 
in het gelijk zal stellen indien deze aannemelijk kan maken dat de voorgestelde veranderingen nodig 
zijn om de continuïteit van de onderneming te handhaven. In paragraaf 8.5 heb ik betoogd dat deze 
benadering geen recht doet aan de specifieke kenmerken van de franchiserelatie. In tegenstelling tot 
een verticaal geïntegreerde onderneming zijn bij een franchiseorganisatie een deel van de continuïteit 
van de onderneming benodigde activa in handen van de franchisenemers. Beslissingen van de 
franchisegever kunnen daarom invloed hebben op de rentabiliteit van de investeringen van de 
franchisenemer. De franchisenemer heeft deze investeringen gedaan in de verwachting dat de 
franchisegever niet voortijdig veranderingen zal doorvoeren die de franchisenemer beperken in de 
mogelijkheden om deze investeringen terug te verdienen. 
 
Ik pleit voor de derde positie. Deze houdt in dat de rechter uitgaat van het relationele karakter van het 
franchisecontract én rekening houdt met het probleem van de specifieke investeringen. Zodra een 
franchisenemer specifieke investeringen heeft gedaan, beschikt hij over activa die in een andere 
aanwending, bijvoorbeeld bij een andere franchiseketen, veel minder waard zijn. Dit betekent dat er 
sprake is van switching cost, zodat de franchisenemer niet zo gemakkelijk kan overstappen. De 
franchisenemer heeft uit dien hoofde een kwetsbare positie. De franchisegever kan hier misbruik van 
maken door tussentijds of bij verlenging van het contract veranderingen door te voeren die voor de 
franchisenemer nadelig zijn, wetende dat deze de veranderingen noodgedwongen zal accepteren omdat 
het alternatief, verbreking van de franchiserelatie, nóg nadeliger zal zijn. 
 
De door mij aanbevolen benadering komt grotendeels overeen met die van Hadfield (1990). De 
invulling die ik daaraan geef komt in het kort op het volgende neer. Ten eerste dient de rechter na te 
gaan in hoeverre bij een franchise- of andere distributierelatie sprake is van specifieke investeringen; 
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alleen in die situatie verkeert de franchisenemer in een kwetsbare positie. Ten tweede dient de rechter 
aandacht te besteden aan situaties waarin de belangen van de franchisegever en franchisenemer niet 
parallel lopen. Een voorbeeld zijn reclamecampagnes die in het voordeel zijn van de franchisegever 
(omdat zij positief uitwerken op de totale omzet en dus op de inkomsten uit royalty’s) maar de 
franchisenemer vooral op kosten jagen. Ten derde dient de rechter rekening te houden met de 
mogelijkheid dat de franchisegever misbruik maakt van zijn machtspositie. Om bijvoorbeeld free rider 
gedrag van individuele franchisenemers te voorkomen is het noodzakelijk dat aan de franchisegever 
bepaalde rechten worden toegekend, maar niet uitgesloten is dat de franchisegever deze rechten 
misbruikt door de franchisenemer onder druk te zetten, daarbij gebruik makend van het feit dat de 
franchisenemer specifieke investeringen heeft gedaan en daarom niet zo gemakkelijk kan 
overschakelen. 
 
Om inhoud te geven aan deze benadering zou de rechter de volgende vragen moeten stellen in het 
geval franchisegever en franchisenemer een conflict hebben over een door de franchisegever 
voorgestelde aanpassing. Aan de franchisegever zou hij de vraag moeten voorleggen of hij deze 
aanpassing ook zou doorvoeren wanneer hij uitsluitend over vestigingen in eigen beheer zou 
beschikken. In dat geval is hij immers volledig verantwoordelijk voor de consequenties van de 
voorgenomen of doorgevoerde veranderingen. Aan de franchisenemer zou hij de vraag moeten stellen 
of deze ook bereid zou zijn geweest de benodigde investeringen te doen in het geval van tevoren 
bekend zou zijn dat de franchisegever de betreffende aanpassing wilde doorvoeren. 
 
 
8.7 De toekomst van franchising 
 
In hoofdstuk 2 heb ik laten zien dat in de periode 1980-98 sprake was van een structurele groei van het 
verschijnsel franchising. Dat geldt vooral voor de sectoren dienstverlening en horeca. Hoe sterk 
precies de groei is geweest hangt af van hoe deze wordt gemeten. In termen van aantal 
franchiseorganisaties is er alleen sprake van groei in de dienstverlening en de horeca, en is in de 
detailhandel (food en non-food) franchising op zijn retour. Hetzelfde geldt wanneer het aantal 
franchisevestigingen als maatstaf wordt gebruikt, zij het dat de teruggang in de detailhandel wat later 
is ingezet. Wordt gekeken naar de omzet die in franchisevestigingen wordt gerealiseerd, dan vertoont 
franchising in alle sectoren nog steeds een sterke groei.  
Maken we een vergelijking tussen franchising en andere organisatievormen, dan blijkt dat (in de 
detailhandel) de groei van franchising aanzienlijk sterker was dan die van de overige 
samenwerkingsvormen, vooral in termen van het aantal vestigingen. Vergeleken met het filiaalbedrijf 
daarentegen blijft de groei van franchising enigszins achter. 
 
In de introductie op deel I heb ik gesignaleerd dat een spectaculaire groei van het verschijnsel 
franchising wordt voorspeld, met name in landen als de VS en Australië. Is dit optimisme ook voor 
Nederland gerechtvaardigd? 
Om deze vraag te beantwoorden, kijk ik in deze slotparagraaf naar het toekomstperspectief van elk van 
de drie categorieën franchiseorganisaties die ik in mijn onderzoek heb onderscheiden, te weten 
Overstap, Start en Conversie. Bovendien ga ik in op enkele algemene ontwikkelingen en factoren die 
een belangrijke invloed zullen of kunnen hebben op de toekomst van franchising. 
 
Overstap 
In hoofdstuk 2 heb ik vastgesteld dat de groei van franchising slechts in beperkte mate afkomstig is 
van samenwerkingsorganisaties die zijn overgestapt op de franchiseconstructie. Uit hoofdstuk 5 kwam 
naar voren dat samenwerkingsorganisaties in de loop der tijd wel op een andere manier zijn 
opgeschoven richting franchising, namelijk door ook relatief veel formuleaspecten en ondersteunende 
diensten verplicht te stellen voor de aangesloten ondernemers.  
Het lijkt mij aannemelijk dat deze ontwikkelingen in het verleden kunnen worden doorgetrokken naar 
de nabije toekomst. Dit moge blijken uit enkele recente uitlatingen van de directeuren van twee 
grootste retailorganisaties, Euretco en Intres. Volgens Van Leeuwen van Euretco is het voor zijn 
achterban, zelfstandige ondernemers die bij hun gezamenlijke activiteiten tegen betaling gebruik 
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maken van een of meer door Euretco aangeboden diensten, “lastig, zo niet bijna onmogelijk (….) de 
stap naar franchising te maken.” (FranchisePlus, april 2001). 
Volgens Karelse van Intres spelen emotionele barrières hierbij een belangrijke rol. De aangesloten 
ondernemers hebben “met Intres bijna een familiaire band. Zij stapten in de organisatie toen het nog 
een in- en verkoopcombinatie was die uitsluitend coöperatieve leden/aandeelhouders telde. Je ziet ze 
denken: wég zelfstandigheid, mondigheid en inspraak. Men gaat er vanuit dat je als franchisenemer 
aan de goden bent overgeleverd” (Detailhandelsmagazine 5/99, p. 11). Deze weerstand wordt door 
Intres omzeild door de beladen term franchise zo min mogelijk te gebruiken maar wel “de 
samenwerkingsgraad in het algemeen (te) verhogen waarbij je als het ware de ‘karaktereigenschappen’ 
van franchising gebruikt en doorvoert” (FranchisePlus april 2001). 
Het bovenstaande impliceert dat er een verschil is, en blijft, tussen de ‘vlag’ en de ‘lading’. Ik 
verwacht dat het aantal zelfstandige ondernemers die samenwerken onder de vlag van een 
franchiseformule zal niet sterk groeien, maar de aard van samenwerking zal wel steeds meer op 
franchising gaan lijken. 
 
Start 
In hoofdstuk 2 heb ik laten zien dat in 1998 de leden van de NFV voor ruim 40% bestaat uit 
organisaties die vrij snel na hun oprichting met franchising zijn begonnen. De aanwas van NFV-leden 
bestaat zelfs voor meer dan de helft uit Start-bedrijven.  
Volgens de resource scarcity benadering, die ik in hoofdstuk 4 heb behandeld, kiezen vooral startende 
ondernemers voor de franchiseconstructie omdat zij op die manier tegen relatief lage kosten de 
beschikking krijgen over de middelen die nodig zijn voor een snelle expansie van de onderneming, te 
weten financiële middelen, management capaciteiten en kennis van de (lokale) markt. Met name op de 
kapitaalmarkt worden jonge ondernemingen geconfronteerd met transactie- en agency-problemen als 
gevolg van informatieasymmetrie op deze markt. Zolang er op deze markt imperfecties zijn en er 
onvoldoende aanbod is van alternatieve financieringsbronnen, zoals venture kapitaal en ‘private 
placements’ (Norton 1995), blijft franchising een aantrekkelijke en soms de enige optie voor nieuwe 
organisaties.  
Voor een inschatting van de bijdrage van de categorie Start aan de groei van franchising moet tevens 
rekening worden gehouden met het volgende. Aan de ene kant zijn deze nieuwe franchiseorganisaties 
relatief klein, gemiddeld 57 vestigingen (tabel 2.14). Uit mijn en ander onderzoek (zie paragraaf 6.2.2) 
blijkt dat vooral kleine franchiseorganisaties moeite hebben om te overleven. Anders gezegd: wanneer 
nieuwe franchiseorganisaties niet binnen korte tijd voldoende ‘kritische massa’ kunnen realiseren, 
zullen ze meestal weer snel verdwijnen. Aan de andere kant is het percentage franchisevestigingen bij 
Start-bedrijven relatief hoog, namelijk 88% (tabel 2.14). Ik heb in paragraaf 4.3 geen aanwijzingen 
gevonden dat dit percentage zal dalen naarmate deze bedrijven ouder worden, zoals op basis van de 
ownership-redirection theorie is te verwachten. Dit betekent dat als nieuwe franchiseorganisaties erin 
slagen een succesvolle formule te ontwikkelen én de relatie met de franchisenemers goed te 
organiseren, de categorie Start een belangrijke bijdrage kan leveren aan de groei van franchising. In 
paragraaf 8.6 heb ik enkele aanbevelingen geformuleerd waarmee startende franchiseorganisaties 
wellicht hun voordeel kunnen doen. 
 
Conversie  
In hoofdstuk 2 kwam naar voren dat de groei van franchising niet alleen afkomstig is van nieuwe 
organisaties maar ook van bestaande filiaalbedrijven die een deel van hun eigen vestigingen hebben 
omgezet in franchisevestigingen. In hoofdstuk 3 heb ik aangetoond dat voor deze categorie bedrijven 
de voordelen van franchising vooral zijn gelegen in de incentive structuur. Een franchisenemer is 
gemotiveerd zich tot het uiterste in te spannen omdat hij zelf de vruchten plukt van zijn inspanningen; 
bij een filiaalmanager is deze motivatie veel zwakker is omdat zijn beloning niet rechtstreeks is 
gekoppeld aan de resultaten van ‘zijn’ vestiging. Dit voordeel kan vooral worden benut wanneer de 
activiteiten op lokaal niveau relatief belangrijk zijn, bijvoorbeeld in het kader van kostenbeheersing of 
bij het bewerken van de lokale markt. Ook wordt de franchiseconstructie gebruikt om de risico’s die 
verbonden zijn aan de exploitatie van een commerciële formule af te wentelen op lokale ondernemers. 
Het lijkt mij niet erg waarschijnlijk dat deze categorie in de nabije toekomst een spectaculaire bijdrage 
aan de groei van franchising zal leveren. Weliswaar maken Conversie-bedrijven in de loop der tijd 
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steeds meer gebruik van franchisevestigingen maar de stijging van het aandeel franchisevestigingen is 
niet erg groot (paragraaf 4.4). De meeste kiezen voor een vrij stabiele combinatie van eigen 
vestigingen en franchisevestigingen, en lijken op die manier te profiteren van de synergievoordelen die 
aan deze plural form strategie worden toegeschreven (paragraaf 4.5.1). Bovendien zijn er naast de 
franchiseconstructie ook andere mogelijkheden om lokale managers tot betere prestaties te prikkelen. 
Ik doel hierbij aan allerlei vormen van financiële participatie zoals winstdeling, aandelenopties en 
bonussen, die de laatste jaren steeds meer worden toegepast. Al met al verwacht ik niet dat de 
franchiseconstructie op grote schaal de filiaalconstructie zal verdringen. 
 
Tot besluit 
Ik heb in deze slotparagraaf betoogd dat een spectaculaire groei van de franchisepopulatie in 
Nederland niet erg voor de hand ligt. Wel zie ik ruimte voor een grote diversiteit van 
organisatievormen waarin op een specifieke manier invulling wordt gegeven aan het principe van 
franchising, te weten de exploitatie van een (commerciële) gemeenschappelijke formule op basis van 
enerzijds een duidelijke scheiding, anderzijds een intensieve samenwerking tussen een centrale actor 
die de formule ontwikkelt en onderhoudt, en een aantal zelfstandige ondernemers die op lokaal niveau 
deze formule exploiteren en eventueel aanpassen. De uitdaging is om nieuwe vormen van franchising 
te ontwikkelen die zijn afgestemd op de specifieke kenmerken van het terrein waarop deze 
organisatievorm wordt toegepast. 
De autobranche is een van die gebieden waarop nieuwe vormen van franchising tot ontwikkeling 
kunnen komen. Fabrikanten en importeurs voeren steeds meer een beleid van productdifferentiatie en 
‘imagebuilding’. Autodealers worden aangespoord omvangrijke investeringen te doen teneinde de 
inrichting en de uitstraling van hun showroom annex garage te laten sporen met de positionering door 
de fabrikant. Werden in het verleden alleen technische eisen aan de aangesloten dealers gesteld, in 
toenemende mate worden deze aangevuld met commerciële eisen. Gezocht wordt naar franchise-
achtige constructies die specifiek zijn voor de autobranche. 
Ook zijn er mogelijkheden voor franchising op terreinen die van oudsher aan de overheid waren 
voorbehouden. Van den Berg et al.(1999) houden een pleidooi franchising te gebruiken als 
besturingssysteem voor non-profit instellingen en overheidsinstanties, zoals scholen, bibliotheken, 
keuringsinstanties, openbaar vervoer en reinigingsdiensten. Deze toepassing vraagt om specifieke 
aanpassingen in de franchiseconstructie, bijvoorbeeld vanwege de publieke exclusiviteit en de 
publiekrechtelijke positie van de overheid. 
 
In hoeverre bestaande en nieuwe vormen van franchising levensvatbaar zijn en blijven, hangt vooral af 
van de wijze waarop de relatie tussen franchisegever en franchisenemer wordt georganiseerd. 
Franchising biedt tal van voordelen maar deze voordelen kunnen alleen worden gerealiseerd wanneer 
voldoende rekening wordt gehouden met specifieke transactieproblemen die deze organisatievorm met 
zich meebrengt. In het bijzonder wijs ik op de noodzaak om effectieve beschermingsconstructies te 






Deze studie gaat over het verschijnsel dat tal van ondernemingen hun commerciële formule niet 
(uitsluitend) met eigen verkoopvestigingen exploiteren maar contracten afsluiten met juridisch 
zelfstandige ondernemers die een deel van de benodigde exploitatie-activiteiten voor hun rekening nemen. 
Dit verschijnsel, dat bekend staat als (business format) franchising, onderzoek ik vanuit een institutioneel-
economisch perspectief, dat onder meer wordt gehanteerd in de transactiekostentheorie, de agencytheorie 
en de ‘resource scarcity’ theorie. 
 
In deel I onderzoek ik welke omstandigheden of factoren invloed hebben op de keuze tussen eigen en 
franchisevestigingen, een vraagstuk dat meestal wordt aangeduid met het label ‘contract mix’. Een ander 
toepassingsgebied van de institutionele economie wordt bij franchising bestempeld als het vraagstuk van 
de ‘contract terms’: de wijze waarop de relatie tussen de eigenaar van een commerciële formule (de 
franchisegever) en de juridisch zelfstandige ondernemer die deze formule op lokaal niveau exploiteert (de 
franchisenemer), is georganiseerd; dit vraagstuk komt in deel II aan bod. 
 
In de VS zijn de laatste twee decennia tal van studies gedaan naar de contract mix en de contract terms bij 
franchiseorganisaties. De resultaten van deze studies zijn in Nederland betrekkelijk onbekend. In mijn 
onderzoek geef ik een overzicht van deze studies en ga ik na of de uitspraken die daarin worden gedaan 
ook gelden voor Nederlandse franchiseorganisaties. Bovendien onderzoek ik welke perspectieven en 
welke problemen zijn verbonden aan de theoretische verklaringen van verschillende facetten van het 
verschijnsel franchising die vanuit het institutioneel-economische perspectief zijn ontwikkeld. In het 
bijzonder besteed ik aandacht aan de meest dominante stroming binnen de institutionele economie, de 
‘incentive’ benadering. Volgens deze theoretische benadering is de franchiseconstructie een incentive 
structuur waarin de betrokken partijen, de franchisegever en de franchisenemer, tot bepaalde gedragingen 
worden geprikkeld. Onder bepaalde omstandigheden leiden deze gedragingen tot efficiënte uitkomsten, 
terwijl in andere situaties allerlei agency- en transactieproblemen ontstaan.  
Verder heb ik onderzocht in hoeverre het vruchtbaar is onderscheid te maken tussen verschillende 
categorieën franchiseorganisaties, uitgaande van de herkomst van Nederlandse franchisebedrijven. In het 
bijzonder maak ik onderscheid tussen franchiseorganisaties die aanvankelijk uitsluitend vestigingen in 
eigen beheer exploiteerden (de categorie Conversie), en bedrijven die (vrijwel) meteen na de oprichting 
met franchising zijn begonnen (de categorie Start). 
 
Deze doelstellingen en accenten komen tot uitdrukking in de volgende probleemstelling:  
In hoeverre zijn institutioneel-economische franchisetheorieën, in het bijzonder de incentive 
benadering, geschikt voor het verklaren van (a) de contract mix en (b) de contract terms bij 
verschillende categorieën Nederlandse franchiseorganisaties, gelet op de specifieke lange-termijn 
ontwikkelingen die deze organisaties hebben doorgemaakt in de periode 1980-98. 
  
In hoofdstuk 2 heb ik antwoord gegeven op een tweetal vragen. De eerste heeft betrekking op de mate 
waarin er sprake is van een groei van franchising. Het antwoord op deze vraag is afhankelijk van de 
maatstaf die daarbij wordt gehanteerd. In termen van aantal franchiseorganisaties is er alleen sprake van 
groei in de dienstverlening en de horeca, en is in de detailhandel (food en non-food) franchising op zijn 
retour. Hetzelfde geldt wanneer het aantal franchisevestigingen als maatstaf wordt gebruikt, zij het dat de 
teruggang in de detailhandel wat later is ingezet. Wordt gekeken naar de omzet die in franchisevestigingen 
wordt gerealiseerd, dan vertoont franchising in alle sectoren nog steeds een sterke groei.  
Belangrijker dan deze absolute groei is de relatieve groei, dus de groei van franchising versus die van 
andere organisatievormen. In vergelijking met andere samenwerkingsvormen is sprake van een sterke 
groei, vooral wanneer het aantal vestigingen als maatstaf wordt genomen. Vergeleken met het 
filiaalbedrijf is franchising echter minder snel gegroeid.  
De tweede vraag betreft de herkomst van deze groei. In tegenstelling tot het gangbare beeld (o.a. Pleijster 
1990) zijn er maar weinig samenwerkingsorganisaties die in de loop der tijd zijn overgestapt op de 
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franchiseconstructie. De groei van franchising werd vooral gerealiseerd door de oprichting van nieuwe 
samenwerkingsorganisaties, die in meerderheid voor de franchiseconstructie kozen. Een andere 
belangrijke bron van groei is de exploitatie van franchisevestigingen door organisaties die voorheen 
uitsluitend vestigingen in eigen beheer hadden, de categorie Conversie. 
 
Volgens de incentive benadering, die in hoofdstuk 3 is behandeld, is de superioriteit van franchising 
vooral gelegen in het feit dat deze organisatievorm sterke prikkels tot efficiënt gedrag bevat. Een 
franchisenemer is gemotiveerd zich tot het uiterste in te spannen omdat hij zelf de vruchten plukt van zijn 
inspanningen; bij een filiaalmanager is deze motivatie veel zwakker is omdat zijn beloning niet 
rechtstreeks is gekoppeld aan de resultaten van ‘zijn’ vestiging. Naast dit belangrijke voordeel zijn er ook 
transactie- of agencyproblemen verbonden aan de franchiseconstructie. Zijn deze problemen relatief 
groot, dan valt het motivatievoordeel daarbij in het niet, en zal een organisatie geen of betrekkelijk weinig 
franchisevestigingen exploiteren. Volgens de incentive benadering zijn er bepaalde omstandigheden aan te 
wijzen die voor hoge transactie- of agencyproblemen zorgen, en zullen ondernemingen in die 
omstandigheden relatief weinig franchisevestigingen exploiteren. 
De enige hypothese die in mijn empirische analyse wordt bevestigd is afkomstig uit de ‘incomplete 
contract’ theorie. Volgens deze incentive theorie zal een onderneming veel gebruik maken van 
franchisevestigingen wanneer de activiteiten op lokaal niveau relatief belangrijk zijn, bij voorbeeld in het 
kader van kostenbeheersing. De reden is dat een optimale uitvoering van deze activiteiten alleen kan 
worden gegarandeerd door de lokale agent eigenaar te maken van de lokale vestiging. Deze toewijzing 
van eigendomsrechten is noodzakelijk omdat er beperkte mogelijkheden zijn de gewenste activiteiten op 
lokaal niveau middels een contract te specificeren en af te dwingen. 
Volgens een andere incentive theorie, de transactiekostentheorie (TCE), is het aandeel 
franchisevestigingen relatief laag bij een hoge ‘asset-specifity’ van de investeringen en bij een grote mate 
van externe of interne onzekerheid. Mijn empirische analyse geeft geen voldoende bevestiging voor de 
stelling dat de contract mix wordt beïnvloed door de hoogte van de asset-specifity.  
De agencytheorie veronderstelt dat de franchisenemer risico-avers is en derhalve een hoge risicopremie 
zal vragen wanneer externe omstandigheden veel invloed hebben op de financiële resultaten van zijn 
vestiging, zodat in die situatie de ondernemer relatief weinig gebruik zal maken van franchisevestigingen. 
In mijn onderzoek blijkt de hoogte van het bedrijfsrisico en van het investeringsbedrag echter geen 
negatieve maar een significant positieve invloed te hebben op het aandeel franchisevestigingen. 
Voorzover risico’s een rol spelen bij de keuze tussen franchisevestigingen en eigen vestigingen is 
aannemelijk dat franchisegevers de risico’s die zijn verbonden aan de exploitatie van hun commerciële 
formule proberen af te wentelen op franchisenemers, een verklaring die ik heb aangeduid als de 
afwentelingstheorie.  
 
In hoofdstuk 4 behandel ik een andere theoretische stroming in het Amerikaanse franchiseonderzoek, de 
‘resource scarcity’(RS) benadering. Volgens deze benadering kiezen vooral startende ondernemers voor 
de franchiseconstructie omdat zij op die manier tegen relatief lage kosten de beschikking krijgen over de 
middelen die nodig zijn voor een snelle expansie van de onderneming, te weten financiële middelen, 
management capaciteiten en kennis van de (lokale) markt. Een van de meest uitgesproken varianten is de 
‘ownership redirection’ theorie. Daarin wordt gesteld dat ondernemingen in een later stadium, wanneer de 
‘resource scarcity’ minder problematisch is, hun franchisevestigingen omzetten in vestigingen in eigen 
beheer. Dit betekent dat het aandeel franchisevestigingen daalt naarmate franchiseorganisaties ouder 
worden. 
In mijn onderzoek heb ik mij voornamelijk beperkt tot de variant van de RS-benadering die in de 
wetenschappelijke literatuur de meeste aandacht krijgt: de capital constraints (CC) theorie. Volgens deze 
theorie kunnen de capital constraints waarmee startende ondernemers worden geconfronteerd , worden 
ondervangen door de franchiseconstructie. Deze opvatting is bekritiseerd door Rubin (1978) en heeft 
daarna veel van haar populariteit verloren, althans onder Amerikaanse wetenschappers. Ik heb laten zien 
dat de kritiek van Rubin onvoldoende rekening houdt met de aanwezigheid van transactie- en 
agencykosten, die voorvloeien uit imperfecties op de kapitaalmarkt. De studie van Martin en Justis (1993) 
toont aan dat vooral jonge organisaties met deze imperfecties worden geconfronteerd en om die reden hun 
toevlucht nemen tot de franchiseconstructie.  
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In mijn statistische analyse blijkt dat de ‘ownership redirection’ theorie niet kan worden bevestigd. 
Weliswaar komt uit de cross-sectionele analyse een significant negatief verband tussen leeftijd en het 
aandeel franchisevestigingen naar voren (overigens met een zeer lage regressie-coefficient) maar 
gebruiken we een betere methode, de panelanalyse, dan blijkt dit aandeel in de loop der jaren zelfs te 
stijgen. 
 
Tevens heb ik aandacht besteed aan de plural form theorie van Bradach (1998). Volgens deze auteur 
hebben bijna alle (grote) franchiseorganisaties een combinatie van eigen en franchisevestigingen. 
Bovendien treden er geen sterke verschuivingen in de contract mix op, afhankelijk van de fase in de 
levenscyclus (resource scarcity benadering) of van veranderingen in de variabelen die in de incentive 
theorieën worden genoemd. Door structureel een bepaalde combinatie van eigen en franchisevestigingen 
te hanteren, kunnen synergievoordelen worden gerealiseerd die ‘zuivere’ organisaties, met louter 
filiaalvestigingen of louter franchisevestigingen, moeten ontberen.  
Uit mijn empirische analyse blijkt dat nogal wat Nederlandse franchiseketens zijn begonnen als zuivere 
franchiseorganisatie (louter franchisevestigingen) maar na verloop van tijd ook (enkele) eigen vestigingen 
zijn gaan exploiteren. Verder vindt de plural form theorie steun in het feit dat slechts één bedrijf is 
overgeschakeld van een zuiver filiaalbedrijf (louter eigen filialen) naar een zuivere franchiseorganisatie. In 
toenemende mate hebben Nederlandse franchiseorganisaties een gemengde organisatievorm met een vrij 
stabiele contract mix, een ontwikkeling die in strijd is met de contingentiegedachte van de incentive of de 
resource scarcity benadering. 
 
In deel II (hoofdstuk 5, 6 en 7) is de relatie tussen franchisegever en franchisenemer, meestal aangeduid 
als het vraagstuk van de contract terms, vanuit drie gezichtspunten onderzocht. 
In hoofdstuk 5 ben ik nagegaan in hoeverre de franchiserelatie een hiërarchische relatie is, in de zin dat de 
franchisegever allerlei verplichtingen oplegt aan de franchisenemer in de sfeer van formuleaspecten en 
ondersteunende diensten zoals inkoop, reclame e.d. Dit hoofdstuk is vooral beschrijvend van aard en heeft 
betrekking op verschuivingen in het hiërarchische karakter van samenwerking in de periode 1980-94. 
Uit de analyse komt naar voren dat franchiseorganisaties, maar ook andere samenwerkingsverbanden 
zoals inkoopcombinaties en het Vrijwillig Filiaalbedrijf (VFB), in deze periode aanzienlijk meer 
formuleaspecten en ondersteunende diensten verplicht hebben gesteld aan de zelfstandige ondernemers 
die zich bij deze organisaties hebben aangesloten. Dat geldt niet alleen voor de organisaties die in 1980 al 
operationeel waren. Ook de samenwerkingsorganisaties die in de periode 1980-94 zijn opgericht (de 
nieuwkomers) hadden in 1994 een hoog verplichtingenniveau, vergeleken met organisaties die in deze 
periode zijn verdwenen( de afvallers). Samengevat zijn er twee effecten te onderscheiden. Het eerste is 
een trendeffect: het verplichtingenniveau ligt in 1994 over de hele linie aanzienlijk hoger dan in 1980. Ten 
tweede is er een levenscycluseffect: naarmate samenwerkingsorganisaties ouder worden, leggen zij relatief 
meer verplichtingen op.  
Dit laatste effect vertoont veel overeenkomsten met de ‘ownership redirection’ theorie, maar er is een 
belangrijk verschil. Volgens deze theorie zullen in de loop der jaren franchisevestigingen worden 
vervangen door eigen vestigingen (veranderingen in de contract mix), terwijl hier de volgtijdelijke 
veranderingen betrekking hebben op de relatie tussen franchisegever en franchisenemer (de contract 
terms). 
In termen van de agencytheorie wordt de toename van het verplichtingenniveau gezien als de overgang 
van output-based contracten naar behavior-based contracten, hetgeen voortvloeit uit een verschuiving in 
strategische prioriteiten van lage-kosten strategie naar productdifferentiatie. Volgens de TCE heeft de 
hierarchisering van de franchiserelatie vooral betrekking op formule-specifieke activiteiten, en niet op 
diensten die ook via de markt kunnen worden verkregen (zoals administratie en markt- of 
vestigingsplaatsonderzoek); een hypothese die in mijn onderzoek wordt bevestigd. 
 
In hoofdstuk 6 is de verhouding tussen franchisegever en franchisenemer voornamelijk vanuit de optiek 
van de agencytheorie onderzocht. In deze theorie wordt franchising gezien als een ruilrelatie tussen 
franchisegever (principaal) en franchisenemer (agent). De franchisegever geeft de franchisenemer het 
recht om zijn commerciële formule te exploiteren in ruil voor een bepaalde vergoeding, bestaande uit een 
combinatie van entreegeld (een eenmalig bedrag dat bij de start van de franchiserelatie moet worden 
betaald) en royalty’s (meestal een percentage van de omzet). Door te variëren in de verhouding tussen 
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entreegeld en royalty’s kan de franchisegever bepaalde informatieproblemen vermijden die optreden 
voorafgaande aan het afsluiten van een franchisecontract (de ex-ante situatie). Zo kan de franchisegever 
(in de beginjaren) door een laag entreegeld de potentiële franchisenemers ervan overtuigen dat de 
exploitatie van zijn franchiseformule winstgevend is. De hypothesen die uit dit signaalmodel zijn afgeleid, 
worden echter niet bevestigd. Hetzelfde geldt voor de uit het zelfselectiemodel afgeleide hypothese dat 
een hoog entreegeld de betere franchisenemers selecteert en derhalve positief uitwerkt op het succes van 
de franchiseorganisatie. Voorzover er sprake is van een zelfselectieproces wordt dit eerder bewerkstelligd 
door de hoogte van het totale investeringsbedrag. Ook een andere verklaring scoort slecht in de 
empirische toetsing. Het betreft de in Nederland populaire opvatting dat in het entreegeld de goodwill of 
naamsbekendheid van de franchiseformule wordt verdisconteerd.  
De empirische analyse biedt alleen voldoende steun aan de hypothese dat het entreegeld een vergoeding is 
voor de kosten die een franchisegever moet maken bij de start van een nieuwe franchisevestiging, de 
launch costs. Franchiseorganisaties met lage ‘launch costs’ blijken geen of een laag entreegeld te vragen 
van hun franchisenemers. Steun voor deze hypothese wordt ook gevonden in de toetsing van een 
alternatief werving- en selectiemodel, waarin als uitgangspunt wordt genomen dat franchisegevers deze 
‘launch costs’ proberen te minimaliseren. Het blijkt dat Nederlandse franchiseorganisaties een voorkeur 
hebben voor categorieën franchisenemers die relatief lage ‘launch costs’ met zich mee brengen. De enige 
uitzondering op deze regel is multi-unit franchising: hoewel het tal van voordelen heeft de franchiseketen 
te laten groeien door bestaande franchisenemers meer vestigingen te laten openen, zien de meeste 
franchisegevers in Nederland vooral de potentiële nadelen van dit groeipad. 
 
Hoofdstuk 7 heeft vooral een explorerend karakter, en is gericht op de mechanismen die de uitvoering van 
het franchisecontract moeten vergemakkelijken. Uitgaande van de TCE heb ik aandacht besteed aan de 
noodzaak en de mogelijkheden om de franchisenemer te beschermen tegen mogelijk opportunistisch 
gedrag van de franchisegever.  
Dat de franchisenemer behoefte heeft aan beschermingsconstructies vloeit voort uit het feit dat hij bij de 
start van de franchiserelatie in de regel aanzienlijke uitgaven voor specifieke activa moet doen, in de vorm 
van entreegeld en/of investeringen in voorraden, winkelinventaris of specifieke aanpassingen van het 
(winkel)pand. Zodra de franchisenemer specifieke investeringen heeft gedaan, dus in de ex post situatie, 
zal hij volgens de TCE noodgedwongen akkoord gaan met voor hem ongunstige aanpassingen omdat hij 
bij verbreking van de samenwerking blijft opgescheept met activa die buiten de oorspronkelijke 
franchiserelatie aanzienlijk minder waard zijn. Wanneer hij van tevoren (ex ante) deze mogelijkheid 
voorziet zal hij weigeren de benodigde investeringen voor zijn rekening te nemen tenzij hij wordt 
beschermd tegen mogelijk opportunistisch gedrag van de franchisegever. De behoefte aan bescherming 
wordt versterkt door het feit dat de franchisenemer met aanzienlijke risico’s en verplichtingen wordt 
geconfronteerd, zoals uit hoofdstuk 3 en 5 naar voren komt.  
Het probleem dat de franchisenemer het risico loopt zijn initiële specifieke investeringen niet te kunnen 
terugverdienen, kan niet afdoende worden ondervangen door een bepaalde combinatie van entreegeld en 
royalty’s te hanteren, zo blijkt uit mijn kritiek op het moral hazard model. Evenmin is het mogelijk het 
gewenste gedrag van beide partijen zodanig te specificeren dat bij wangedrag de rechter kan worden 
ingeschakeld. De stabiliteit van de franchiserelatie kan alleen op indirecte manier worden gewaarborgd, 
door de keuzevrijheid van een of beide partijen in te perken (‘vertical restraints’). Volgens het self-
enforcing model moet vooral de vrijheid van individuele franchisenemers worden ingeperkt omdat op die 
manier free riding kan worden tegengegaan. Ik heb betoogd dat free riding slechts in bepaalde 
omstandigheden problematisch is en dat bovendien de franchisegever misbruik kan maken van de aan 
hem toegekende rechten. Uit mijn analyse blijkt dat een aantal veel voorkomende contractbepalingen, 
zoals het exclusief rayon en de terugkoopverklaring, fungeert als beschermingsconstructie: de vrijheid van 
de franchisegever wordt ingeperkt teneinde de franchisenemer te beschermen tegen een eventuele 
waardedaling van zijn specifieke activa. Verder heb ik aangetoond dat zowel de wetgever als andere derde 
partijen, zoals de bank, grote invloed hebben op de mate waarin en de wijze waarop deze 
beschermingsconstructies worden toegepast.  
 
In hoofdstuk 8 heb ik een overzicht gegeven van de belangrijkste bevindingen die mijn onderzoek heeft 
opgeleverd. Bovendien geef ik enkele verklaringen voor het feit sommige bevindingen afwijken van de 
hypothesen die uit de gehanteerde theorieën kunnen worden afgeleid, of van resultaten uit eerder 
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onderzoek. Ook kom ik met enkele aanbevelingen voor verder onderzoek, en met adviezen voor de 
partijen die in de praktijk bij het verschijnsel franchising zijn betrokken. 
Een van de uitkomsten van mijn onderzoek is dat zowel de incentive benadering als de ‘resource scarcity’ 
theorie slecht scoren in de empirische analyse. De score wordt iets beter wanneer onderscheid wordt 
gemaakt tussen de categorieën Conversie en Start. De ‘resource scarcity’ theorie is niet van toepassing op 
de categorie Conversie, bestaande uit franchiseorganisaties die aanvankelijk uitsluitend over vestigingen 
in eigen beheer (‘company-owned’) beschikten. De reden dat deze organisaties na verloop van tijd 
gedeeltelijk zijn overgeschakeld op franchisevestigingen heeft vooral te maken met de incentive 
voordelen die aan deze organisatievorm zijn verbonden.. Voor de categorie Start, bestaande uit bedrijven 
die vrij snel na de oprichting met franchising zijn begonnen, geldt dat geen van de incentive theorieën 
wordt bevestigd. De franchiseconstructie is voor deze bedrijven vooral een middel om de agency- en 
transactieproblemen op de kapitaalmarkt te ondervangen. 
Ik heb betoogd dat deze twee theoretische benaderingen niet als concurrerend maar als complementair 
moeten worden beschouwd. De belangrijkste reden is dat de franchiseconstructie een oplossing kan 
bieden voor transactieproblemen waarmee organisaties op verschillende terreinen worden geconfronteerd. 
Bij sommige franchiseorganisaties liggen deze problemen voornamelijk op de kapitaalmarkt (de categorie 
Start), bij andere in de relatie tussen franchisegever (principaal) en franchisenemer (agent), zoals bij de 
categorie Conversie het geval zal zijn. Bij de meeste organisaties zullen deze problemen zich gelijktijdig 
op deze twee markten voordoen.  
 
Een andere conclusie die uit mijn onderzoek kan worden getrokken heeft te maken met de wisselwerking 
tussen de contract mix en de contract terms. Agency- of transactieproblemen die onder bepaalde 
omstandigheden aan de franchiseconstructie zijn verbonden, kunnen niet alleen worden ondervangen door 
franchisevestigingen te substitueren door vestigingen in eigen beheer maar ook de franchiserelatie op een 
bepaalde manier te organiseren. Zo blijkt dat de hoogte van de risico’s waarmee franchisenemers worden 
geconfronteerd géén negatieve invloed heeft op het aandeel franchisevestigingen, zoals de agencytheorie 
beweert, omdat een franchisenemer bereid is aanzienlijke risico’s te accepteren wanneer er voldoende 
waarborgen zijn dat hij zijn investeringen kan terug verdienen.  
 
Dat de TCE beter scoort in de empirische analyse dan de agencytheorie, heeft te maken met de 
institutionele inbedding van franchising. De agencytheorie berust op veronderstellingen die niet erg 
realistisch zijn gezien de formele en informele instituties die invloed uitoefenen op het functioneren van 
franchiseorganisaties. Zo kennen franchisecontracten in de regel een lange looptijd en een grote mate van 
uniformiteit, en spelen wetgeving en maatschappelijke normen en waarden een belangrijke rol in de wijze 
waarop en het tempo waarin franchisegevers de contract mix of de contract terms aanpassen aan 
veranderende omstandigheden. 
 
Wat betreft wetgeving heb ik gepleit voor meer bescherming van de franchisenemer in de situatie dat hij 
omvangrijke specifieke investeringen moet doen en hij uit dien hoofde in een kwetsbare positie verkeert. 
Toepassing van de Europese Erecode is niet voldoende omdat niet alleen de looptijd van de 
franchiseovereenkomst lang genoeg moet zijn om de franchisenemer de mogelijkheid te bieden zijn 
investeringen terug te verdienen (zoals in de Erecode wordt voorgesteld), maar tevens dat de 
franchisegever zich gedurende deze looptijd moet onthouden van gedragingen die deze mogelijkheid 
teniet doen of aantasten. Het gaat om gedragingen die een zodanige uitwerking hebben dat de 
franchisenemer de overeenkomst niet zou aangaan wanneer hij van tevoren wist dat de franchisegever dit 
gedrag zou vertonen, of om beslissingen die de franchisegever niet zou nemen in de situatie dat hij zijn 
commerciële formule middels eigen vestigingen zou exploiteren. 
Ook het voorstel van Van der Heiden (1999) voor een aparte franchisewet schiet in mijn ogen tekort. 
Aanvullende wetgeving zou zich enerzijds moeten beperken tot het probleem van de specifieke 
investeringen en anderzijds uitgebreid moeten worden tot alle verticale distributie- of 









This study deals with the phenomenon that numerous companies do not exploit their commercial formula 
with company-owned outlets, but enter into contracts with legally independent entrepreneurs. I have 
investigated this phenomenon, known as (business format) franchising, from an institutional-economic 
perspective, which is used in the transaction costs theory, the agency-theory and the 'resource scarcity' 
theory among others. 
 
In Part I, I investigate which circumstances or factors influence the choice between company-owned and 
franchise outlets, an issue which is usually described by the label 'contract mix'. In Part II, I deal with the 
issue of the 'contract terms': the way in which the relation is organized between the owner of a commercial 
formula (the franchisor) and the legally independent entrepreneur who exploits this formula at a local 
level (the franchisee). 
 
Over the past two decades, many studies were conducted concerning the contract mix and the contract 
terms in franchise organizations in the United States. The results of these studies are relatively unknown 
in the Netherlands. In my research I give an overview of these studies and I investigate whether their 
findings are also true of Dutch franchise organizations. I also pay attention to the theoretical problems 
connected with the institutional-economic perspective.  
I focus on the most dominant movement within institutional economics, the 'incentive' approach. 
According to this theoretical approach, the franchise construction is an incentive structure which elicits 
certain behavior from the parties involved, the franchisor and the franchisee. In certain circumstances this 
behavior will lead to efficient outcomes, while in other situations all kinds of agency and transaction 
problems will arise. 
Furthermore, I have investigated to what extent it is fruitful to distinguish between various categories of 
franchise organizations, taking as my starting point the origin of Dutch franchise companies. I especially 
distinguish between franchise organizations which initially exclusively exploited company-owned outlets 
(the category called Conversion), and companies which started franchising (almost) immediately after 
they were set up (called the Start category). 
 
The aims and focus of my research are expressed in the following problem definition: 
To what extent do institutional-economic franchise theories, especially the incentive approach, explain (a) 
the contract mix and (b) the contract terms in various categories of Dutch franchise organizations, in view 
of the specific long-term developments which these organizations went through in the period 1980-98. 
 
In Chapter 2 I answer two questions. The first is whether franchising is a growing phenomenon. The 
answer to this question depends on the criterion which is used. In terms of the number of franchisors, 
growth can be discerned only in the service industry and the restaurant and fast-food industry, and 
franchising is on the way down in the retail trade (food and non-food). The same is true when the number 
of franchise outlets is used as a criterion, although the decline in the retail trade sets in somewhat later. If 
we look at sales realized in franchise outlets, franchising still shows a strong growth in all sectors. 
More important than this absolute growth is the relative growth, i.e. the growth of franchising versus that 
of other forms of organization. Compared to other forms of cooperation, a strong growth may be 
discerned, especially if we use the number of outlets as a criterion. However, in comparison with the retail 
chain, franchising has grown less rapidly. 
The second question concerns the origin of this growth. In contrast with the prevailing view (Pleijster 
1990 among others), there are only few collaborative organizations which have switched over to the 
franchise construction in the course of time. The growth of franchising was mainly realized by the start of 
new collaborative organizations, a majority of which opted for the franchise construction. Another 
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important source of growth is the exploitation of franchise outlets by organizations which previously only 
had outlets under their own control, the Conversion category. 
 
According to the incentive approach, which is dealt with in chapter 3, the superiority of franchising 
chiefly lies in the fact that this form of organization contains strong spurs to efficient behavior. A 
franchisee is motivated to exert himself to the utmost because he reaps the rewards of his efforts himself; 
for a branch manager this motivation is much weaker since his reward is not directly linked to the results 
of 'his' outlet. Apart from this important advantage, there are also transaction or agency problems attached 
to the franchise construction. If these problems are relatively serious, the motivation advantage pales into 
insignificance beside them, and an organization will exploit no or relatively few franchise outlets. 
According to the incentive approach it is possible to point out specific circumstances which cause serious 
transaction or agency problems, and companies will exploit relatively few franchise outlets in these 
circumstances. 
 
The only hypothesis which was confirmed in my empirical analysis derives from the 'incomplete contract' 
theory. This incentive theory states that a company will make much use of franchise outlets if the 
activities at a local level are relatively important, for instance in reducing total cost. The reason is that an 
optimal implementation of these activities can only be guaranteed by making the local agent the owner of 
the local outlet. This assigning of ownership rights is necessary because the opportunities for specifying 
and enforcing the desired activities at a local level by means of a contract are limited. 
According to another incentive theory, the transaction cost economics (TCE), there is a negative 
relationship between the proportion of franchise outlets on the one hand, and asset-specifity and external 
or internal uncertainty on the other hand. My empirical analysis gives insufficient confirmation for the 
hypothesis that the contract mix is influenced by the level of specific investments by franchisees. 
The agency theory assumes that the franchisee avoids risk and will therefore ask for a high risk premium 
when external circumstances strongly influence the financial results of his outlet. In that case the 
entrepreneur will make relatively little use of franchise outlets. However, in my research it is shown that 
the size of the business risk and of the amount invested do not have a negative but rather a significant 
positive effect on the proportion of franchise outlets.  
In so far as risks do have an effect on the contract mix, it is likely that franchisors try to pass the risks 
attached to the exploitation of their commercial formula on to the franchisees. 
  
Chapter 4 deals with a different theoretical perspective in American franchising research, the 'resource 
scarcity' (RS) approach. According to this approach, franchising is attractive mainly for new entrepreneurs 
because in this way they acquire the means which are necessary for a rapid expansion of the company at 
relatively little expense, i.e. financial means, management skills and knowledge of the (local) market. One 
of the most striking variants is the 'ownership redirection' theory. It states that, at a later stage, when the 
'resource scarcity' is less problematic, companies convert their franchise outlets into outlets under their 
own control. This implies that the proportion of franchise outlets decreases as franchise organizations 
become older. 
In my research, I have mostly limited myself to the theory which receives most attention in the scientific 
literature: the capital constraints (CC) theory. According to this theory, the capital constraints starting 
entrepreneurs face may be overcome by the franchise construction. This view was criticized by Rubin 
(1978) and it lost a great deal of its popularity after that, at any rate among American scientists. I have 
shown that Rubin's criticism doesn’t take into account the presence of transaction and agency costs, as a 
result of imperfections in the capital market. Martin and Justis (1993) show that it is primarily young 
organizations which are faced with these imperfections and which have recourse to the franchise 
construction for this reason. 
My statistical analysis shows that the 'ownership redirection' theory cannot be confirmed. Although the 
cross-sectional analysis shows a significant negative relation between age and the proportion of franchise 
outlets (incidentally with a very low regression coefficient), when we use a better method, panel analysis, 
this proportion is actually shown to increase through the years.  
 
I have also paid attention to Bradach's plural form theory (1998). According to this author, virtually all 
(large) franchise organizations have a combination of franchise outlets and outlets of their own. Moreover, 
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there are no big shifts in the contract mix depending on the phase in the life cycle (resource scarcity 
approach) or depending on changes in the variables referred to in the incentive theories. By using a certain 
combination of company-owned and franchise outlets on a more or less permanent base, synergy 
advantages may be realized which 'pure' organizations, with company-owned outlets only or franchise 
outlets only, have to do without. 
My empirical analysis shows that quite a lot of Dutch franchise chains started out as pure franchise 
organizations (franchise outlets only), but went on to exploit (some) company-owned outlets with the 
passage of time. Dutch franchise organizations increasingly have a mixed form of organization with a 
fairly stable contract mix, a development which is opposed to the contingency idea of the incentive or the 
resource scarcity approaches. 
 
Part II (chapters 5, 6 and 7) examines the relation between franchisor and franchisee, usually indicated as 
the issue of the contract terms, from three theoretical points of view. 
In chapter 5 I describe to what extent the franchise relation is a hierarchical relation, in the sense that the 
franchisor puts the franchisee under all sorts of obligations in the sphere of formula aspects and supporting 
services such as purchasing, advertising and the like . This chapter deals with shifts in the hierarchical 
nature of cooperation in the period 1980-94. 
The analysis shows that in this period the number of obligatory formula aspects and supporting services 
imposed by franchise organizations, but also by other cooperative arrangements like voluntary groups, on 
the independent entrepreneurs who joined these organizations, increased substantially. This does not only 
apply to the organizations which were already operating in 1980. The cooperative groups which were set 
up in the period 1980-94 (the newcomers), too, had a high obligation level in 1994, as compared to 
organizations which disappeared in this period (the dropouts). To sum up, two effects may be discerned. 
The first is a trend effect: all along the line, the obligation level was considerably higher in 1994 than in 
1980. In the second place, there is a life cycle effect: as cooperative groups grow older they impose 
relatively more obligations. 
This last effect shows many similarities to the 'ownership redirection' theory, but there is an important 
difference. According to this theory, franchise outlets will be replaced over the years by own outlets 
(changes in the contract mix), while here the changes over time concern the relation between franchisor 
and franchisee (the contract terms). 
In terms of the agency theory, the increase in the obligation level is a result of the transition from output-
based contracts to behavior-based contracts, which stems from a shift in strategic priorities from a low-
cost strategy to product differentiation. According to TCE, this increase will apply only to formula-
specific activities, and not to services which may also be obtained by means of the market (such as 
administration and market or business location research), a hypothesis which was confirmed in my re-
search. 
  
Chapter 6 investigates the relationship between franchisor and franchisee primarily from the point of view 
of the agency theory. This theory sees franchising as an exchange relation between the franchisor 
(principal) and franchisee (agent). The franchisor gives the franchisee the right to exploit his commercial 
formula in exchange for a combination of a fixed franchise fee and royalties (usually a percentage of 
sales). By varying the proportion between franchise fee and royalties, the franchisor can avoid certain 
information problems which occur prior to concluding a franchise contract (the ex-ante situation). By a 
low franchise fee, for instance, the franchisor can persuade the potential franchisees (in the early years) 
that the exploitation of his franchise formula is profitable. However, the hypotheses which were derived 
from this ‘signaling’ model were not confirmed. The same applies to the hypothesis derived from the self-
selection model, which argues that a high franchise fee selects the better franchisees and therefore has a 
positive effect on the success of the franchise organization. In so far as a self-selection process takes place, 
it is rather brought about by the level of overall investment to be undertaken by the franchisee. Another 
explanation does not score well in empirical testing either. This is the opinion, popular in the Netherlands, 
that the goodwill of the franchise formula is discounted in the franchise fee. 
The empirical analysis only offers sufficient support to the hypothesis that the franchise fee is a 
compensation for the costs which a franchisor has to incur at the start of a new franchise outlet, the launch 
costs. It turns out that franchise organizations with low ‘launch costs’ ask no or a low franchise fee of their 
franchisees. Support for this hypothesis is also found in the testing of my recruitment and selection model, 
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which takes as its starting point that franchisors try to minimize these launch costs. It turns out that Dutch 
franchise organizations prefer categories of franchisees who bring relatively low ‘launch costs’ with them. 
The only exception to this rule is multi-unit franchising: although there are numerous advantages in letting 
the franchise chain grow by having existing franchisees open more outlets, most franchisors in the 
Netherlands see primarily the potential drawbacks of this growth path. 
 
Chapter 7 is mostly explorative, and focuses on the mechanisms which serve to facilitate the 
implementation of the franchise contract. Taking transaction cost economics (TCE) as a starting point, I 
have paid attention to the necessity and the opportunities for protecting the franchisee from possible 
opportunistic behavior of the franchisor. 
The franchisee needs a safeguard because, as a rule, at the start of the franchise relation he has to go to 
considerable expenses for specific assets, by paying the franchise fee and/or investments in stock, shop 
fixtures and fittings, or specific adjustments to the (shop) premises. The TCE theory states that, as soon as 
the franchisee has made specific investments, i.e. in the ex-post situation, he will have to accept 
adjustments which are unfavorable to him, because if the cooperation is broken off he will be stuck with 
assets which have considerably less value outside of the franchise relation. If he foresees this possibility in 
advance (ex ante), he will refuse to provide the necessary investments unless he is protected from possible 
opportunistic behavior of the franchisor. The need for protection is increased by the fact that the 
franchisee faces considerable risks and obligations, as chapters 3 and 5 show. 
The problem that the franchisee runs the risk of not earning enough to repay his initial specific 
investments cannot be adequately solved by using a specific combination of franchise fee and royalties, as 
is shown by my criticism of the moral hazard model. Nor is it possible to specify the desired behavior of 
both parties in such a way that the matter can be taken to court in case of misconduct. The stability of the 
franchise relation can only be guaranteed in an indirect way, by restricting the freedom of choice of one or 
both parties ('vertical restraints'). According to the self-enforcing model, it is especially the freedom of 
individual franchisees which must be restricted because free riding may be discouraged in this way. I have 
argued that free riding is only problematic in certain circumstances and that the franchisor may also abuse 
the rights granted to him. My analysis shows that a number of often occurring contractual clauses, such as 
the exclusive district and the repurchase commitment, act as safeguards: the freedom of the franchisor is 
restricted in order to protect the franchisee from a possible depreciation of his specific assets. I have also 
demonstrated that both the legislator and other third parties, such as the bank, have great influence on the 
extent to which and the way in which these safeguards are applied. 
 
In chapter 8 I provide an overview of the most important findings which my research has yielded. I also 
give some explanations for the fact that certain conclusions differ from the hypotheses which can be 
derived from the theories that were used, or from results of earlier research. I also give some 
recommendations for further research, and advice for the parties which are involved in the franchise 
phenomenon in actual practice.  
One of the outcomes of my investigation is that both the incentive approach and the 'resource scarcity' 
theory score badly in empirical analysis. The score becomes a little better if a distinction is made between 
the Conversion and Start categories. The 'resource scarcity' theory does not apply to the Conversion 
category, which consists of franchise organizations which initially only had company-owned outlets. The 
reason that these organizations partly converted to franchise outlets with the passage of time has chiefly to 
do with the incentive advantages which are inherent in this form of organization. For the Start category, 
which consists of companies which started franchising fairly soon after they were set up, none of the 
incentive theories were confirmed. For these companies the franchise construction is chiefly a means for 
overcoming the agency and transaction problems on the capital or other input markets. 
I argue that these two theoretical approaches must not be considered competitive but complementary. The 
main reason is that the franchise construction may offer a solution for transaction problems with which 
organizations are faced in different fields. For some franchise organizations, these problems are mostly in 
the capital market, (the Start category), for others they are in the relation between franchisor (principal) 
and franchisee (agent), as will be the case in the Conversion category. For most organizations these 
problems will occur simultaneously.  
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Another conclusion which may be drawn from my investigation has to do with the interaction between the 
contract mix and the contract terms. Agency or transaction problems which are connected to the franchise 
construction cannot only be overcome by substituting franchise outlets with company-owned outlets, but 
also by a specific organization of the franchise relation. It turns out, for instance, that the size of the risks 
which franchisees face does not negatively influence the proportion of franchise outlets, as the agency 
theory alleges, since a franchisee is prepared to accept considerable risks if there are sufficient guarantees 
that he can earn enough to repay his investments. 
 
The fact that TCE scores better in the empirical analysis than agency theory has to do with the institutional 
embeddedness of franchising. Agency theory is based on assumptions which are not very realistic in view 
of the formal and informal institutions which influence the functioning of franchise organizations. For 
instance, franchise contracts have a long duration as a rule and a high degree of uniformity, and legislation 
and societal standards and values play an important part in the way and the pace at which franchisors 
adapt the contract mix or the contract terms to changing circumstances. 
 
As regards legislation I am in favor of more protection of the franchisee in the situation in which he has to 
make large specific investments and is in a vulnerable position for this reason. Adherence to the European 
Code of Practice is not enough, because it only prescribes that the duration of the franchise agreement 
should be long enough to offer the franchisee the possibility to earn enough to repay his investments (as 
the Code of Practice suggests). For this duration, however, the franchisor should also refrain from 
behavior which nullifies or affects this possibility. That is, behavior which has such an effect that the 
franchisee would not enter into the agreement if he knew in advance that the franchisor were to act like 
this, or decisions which the franchisee would not take in the situation in which he would exploit the 
commercial formula by means of company-owned outlets, should be excluded. 
The proposal of Van der Heiden (1999) for a separate franchise law also has shortcomings, in my 
opinion. On the one hand, additional legislation would have to restrict itself to the problem of the specific 
investments, and on the other hand it would have to be extended to include all vertical distribution or 






Bijlage A: Het EIM-HBD bestand 
 
Het EIM-HBD bestand is een panelbestand van gegevens uit twee enquêtes die door het Economisch 
Instituut voor het Midden- en kleinbedrijf (EIM) zijn uitgevoerd in opdracht van het 
Hoofdbedrijfschap Detailhandel (HBD), te weten in 1980 en 1994. In deze bijlage geef ik eerst 
informatie over de observatie-eenheden van deze twee enquêtes. Vervolgens ga ik in op de omvang en 
de samenstelling van het databestand. 
 
Observatie-eenheden 
De observatie-eenheid in deze twee enquêtes is het samenwerkingsverband, ook wel aangeduid als 
‘systeem’, commerciële organisatie of samenwerkingsorganisatie. Dit bestaat uit enerzijds een centraal 
of overkoepelend orgaan, in het vervolg promotor genoemd, en anderzijds zelfstandige detaillisten. De 
aangesloten detaillisten werken volgens een gemeenschappelijk commercieel systeem (bijvoorbeeld 
gemeenschappelijke inkoop en/of promotie) of een gemeenschappelijke winkelformule. In dat kader 
biedt de promotor een aantal diensten aan en/of legt aan de deelnemers bepaalde verplichtingen op (zie 
bijlage C). 
De promotor kan een fabrikant of een groothandel zijn, maar het is ook mogelijk dat zelfstandige 
detaillisten samen een (coöperatieve) vereniging oprichten die als promotor optreedt. Een 
samenwerkingsverband kan in de loop der tijd overgaan naar een andere promotor. Aangezien mijn 
onderzoek zich richt op het niveau van het samenwerkingsverband, heb ik een eventuele verandering 
van promotor buiten beschouwing gelaten. 
Sommige samenwerkingsverbanden vallen een overkoepelende organisatie, zoals Euretco of Intres. 
Dit niveau is hier buiten beschouwing gelaten, hetgeen impliceert dat deze samenwerkingsverbanden 
als afzonderlijke eenheden zijn opgenomen. 
 
De bij een samenwerkingsverband aangesloten ondernemers kunnen één of meer vestigingen bezitten. 
In de analyse wordt alleen gekeken naar het aantal vestigingen dat is aangesloten, en niet naar het 
aantal aangesloten ondernemers.  
Overigens kan een samenwerkingsverband ook eigen vestigingen bezitten; deze zijn eigendom van de 
promotor. Tenzij anders vermeld, zal ik uitgaan van het totaal aantal vestigingen per 
samenwerkingsorganisatie, dus de som van het aantal vestigingen van aangesloten detaillisten en het 
aantal eigen vestigingen. 
  
Omvang en samenstelling van het databestand 
Bij de samenstelling van het EIM-HBD bestand is gebruik gemaakt van de volgende twee enquêtes:  
A. De enquête die in 1980 door het EIM is gehouden onder ruim 300 samenwerkingsverbanden 
(voor een verslag, zie Pleijster 1981). Na opschoning (zie hierna) bleven er 275 systemen over; 
de responsquote bedraagt volgens het EIM ongeveer 80%. 
B. De enquête die in opdracht van het HBD vanaf 1992 jaarlijks wordt afgenomen onder alle 
detailhandelsorganisaties met meer dan één vestiging, en bekend is onder de naam COSAVO 
(Commerciële Samenwerkingsvormen). Ik heb gekozen voor de enquête over 1994 omdat in dat 
jaar de responsquote relatief hoog was. De geënquêteerde filiaalbedrijven (met uitsluitend 
vestigingen in eigen beheer) zijn buiten beschouwing gelaten; onderzocht zijn alleen de 
samenwerkingsverbanden (met aangesloten vestigingen, evt. in combinatie met vestigingen in 
eigen beheer). Na opschoning bevat het databestand over 1994 gegevens van 540 
samenwerkingsverbanden en omvat daarmee circa 90% van alle organisaties waarvan destijds 
bekend was dat zij een samenwerkingsverband vormden.  
 
Opgenomen zijn alleen de samenwerkingsverbanden die: 
· in 1980 of 1994 als officiële organisatie zijn ingeschreven bij de Kamers van Koophandel 
(Coöperatieve vereniging, Besloten vennootschap, Naamloze Vennootschap); 
· in 1980 of 1994 volledig operationeel waren; 
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· in 1980 resp. 1994 tenminste twee vestigingen tellen waarvan tenminste één in eigendom is van een 
aangesloten onderneming; 
· ten behoeve van de aangesloten vestigingen collectieve activiteiten ontplooien op het gebied van de 
commerciële bedrijfsvoering.  
Samenwerkingsverbanden met een zeer beperkte en zeer vrijblijvende vorm van samenwerking (zoals 
‘vrijblijvend dealerschap’) en vormen van ruimtelijke samenwerking (‘concessionairs’) zijn niet in het 
bestand opgenomen. 
Het bestand bevat de volgende vormen van samenwerking: 
· franchising 
· vrijwillig filiaalbedrijf (VFB) 
· inkoopvereniging 
· verkoop- of marketingvereniging 
· in- en verkoopvereniging 
· ‘hechte dealers’ 
 
Door de respondenten uit de twee enquêtes aan elkaar te koppelen zijn de volgende deelbestanden 
ontstaan: 
· Blijvers: als blijvers zijn aangemerkt alle samenwerkingsverbanden die geregistreerd zijn in de 
enquête 1980 en die anno 1994 nog actief zijn onder in principe dezelfde naam en dezelfde 
promotor. Indien er sprake is van een nieuwe naamstelling dan is de organisatie toch tot de blijvers 
gerekend indien de naamswijziging geleidelijk is doorgevoerd, de collectieve activiteiten niet 
ingrijpend zijn veranderd en het systeem wordt aangestuurd door dezelfde promotor. Indien de 
organisatie is overgenomen door een andere promotor maar in (vrijwel) ongewijzigde vorm door de 
nieuwe promotor is voortgezet, is zij eveneens bij de blijvers ingedeeld. 
· Afvallers : samenwerkingverbanden worden gerekend tot de groep afvallers wanneer de collectieve 
activiteiten zijn beëindigd. Dit kan het directe gevolg zijn van een volledige ontbinding van de 
organisatie of van een volledige omvorming ineens van het oude systeem in een nieuw systeem 
onder een nieuwe naamstelling. 
· Nieuwkomers: als nieuwkomers zijn aangemerkt alle organisaties die in 1994 actief zijn en die 
opgericht zijn in 1981 of later. Indien het oprichtingsjaar niet bekend is, dan is de organisatie toch 
als nieuwkomer aangemerkt indien de betreffende organisatie niet geregistreerd is geweest in 1980. 
 
Tabel A. geeft informatie over de samenstelling van het EIM-HBD bestand. Voor overige informatie 
verwijs ik naar Vrolijk et al. (1998) 
 
Tabel A: Omvang van het EIM-HBD bestand, naar aantal samenwerkingsverbanden en aantal daarbij behorende 
vestigingen 
 Aantal samenwerkingsverbanden Aantal 
 vestigingen 
 1980 1994 1980 1994 
Blijvers 106 (39%) 106 (20%) 14.098 (47%) 16.536 (39%) 
Afvallers 169 (61%)  15.886 (53%)  
Nieuwkomers  434 (80%)  25.606 (61%) 





Bijlage B: NFV-bestand 
 
Deze bijlage bevat informatie over het databestand dat in belangrijke mate is gebaseerd op het jaarlijkse 
Ledenoverzicht van de Nederlandse Franchise Vereniging (NFV). Naast dit ledenoverzicht zijn de 
gegevens in dit databestand afkomstig uit twee enquêtes die onder mijn begeleiding zijn uitgevoerd, 
alsmede uit databestanden van het Centraal Bureau van de Statistiek (CBS) en van de Vereniging van de 
Kamers van Koophandel (VVK) 
Eerst geef ik informatie over het lidmaatschap van de NFV. Daarna besteed ik aandacht aan de opbouw 
van het databestand. Vervolgens behandel ik de respons op de twee enquêtes, en de wijze waarop de CBS- 
en de VVK-gegevens zijn opgenomen in het NFV-bestand. Ik sluit af met een beschrijving van de wijze 
waarop de in het bestand opgenomen franchiseorganisaties in een drietal categorieën zijn ingedeeld. 
 
Het NFV-lidmaatschap 
De NFV is opgericht in 1972 en heeft tot doel “het stimuleren van een gezonde en evenwichtige 
ontwikkeling van de franchising in het Koninkrijk der Nederlanden” (NFV-statuten art. 3).  
Om toe te treden als lid dient een franchiseorganisatie aan de volgende criteria te voldoen:  
· “ de franchisegever dient een succesvolle formule te hebben ontwikkeld en toegepast gedurende 
minimaal één jaar in tenminste één vestiging (Pilot store) en te beschikken over twee vestigingen 
van franchisenemers in Nederland; 
· De franchisegever dient organisatorisch en financieel een redelijk uitzicht op continuïteit te 
bieden; 
· De franchisegever dient de regels, vastgelegd in de Europese Erecode Inzake Franchising, te 
onderschrijven en in de praktijk toe te passen” (NFV-Jaarverslag 1994) 
Franchisegevers die (nog) niet aan bovengenoemde criteria voldoen, kunnen toetreden als aspirant-lid 
van de vereniging voor een periode van ten hoogste twee jaar. 
Naast gewone en aspirant-leden kent de NFV sinds 1987 het geassocieerd lidmaatschap. Dit is bedoeld 
voor bedrijven en instellingen die zich professioneel met advisering op het gebied van franchising 
bezighouden. De gegevens van deze geassocieerde leden zijn niet in het databestand opgenomen. 
 
De NFV beperkt zich tot business format franchising (voor het onderscheid met andere vormen van 
franchising, zie paragraaf 1.2). Zij baseert zich daarbij op de definitie die is gehanteerd in de Europese 
Erecode inzake Franchising (opgesteld door de Europese Franchise Federatie), en opgenomen in 
artikel 2 van de NFV-statuten (zie paragraaf 1.2). 
Telde de NFV in 1985 50 leden, in de jaren daarna steeg het ledenaantal tot 174 in 1990. In de jaren 
negentig was de groei minder onstuimig: 188 in 1994 en 216 in 1998. In dat laatste jaar vielen daaronder 
48 geassocieerde leden (die zoals gezegd niet in het databestand zijn opgenomen) en 41 aspirant-leden. 
Het aantal volwaardige leden is in de periode 1994-1998 gestegen van 110 naar 127. 
(NFV-jaarverslag, diverse jaren) 
 
Opbouw van het bestand 
Vanaf 1994 publiceert de NFV ieder jaar een ledenoverzicht waarin per lid een aantal kerngegevens 
wordt verstrekt. Deze gegevens heb ik opgenomen in een panelbestand dat de periode 1994-98 beslaat. 
Aangezien sommige gegevens pas vanaf 1995 volledig beschikbar zijn, heb ik in hoofdstuk 6 de 
analyse over de groei van het aantal franchisevestigingen beperkt tot de periode 1995-98. Ten behoeve 
van andere volgtijdelijke analyses (o.a. in hoofdstuk 4) heb ik het panelbestand uitgebreid met 
gegevens voor 1990 over het aantal franchisevestigingen en het aantal vestigingen in eigen beheer 
(N=51). 
 
Het bestand is tevens gebruikt voor cross-sectionele analyses. Deze zijn gebaseerd op de gegevens 
voor 1998. Daarbij hebben de volgende overwegingen een rol gespeeld: 
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· Het aantal NFV-leden, bestaande uit volwaardige leden plus aspirant-leden 43, is in 1998 groter 
dan in voorgaande jaren; 
· Franchiseorganisaties die hebben meegewerkt aan de twee eerder genoemde enquêtes in 1997 en 
1998 maar (toen nog) geen NFV-lid waren, zijn aan het bestand toegevoegd voorzover de 
verstrekte gegevens betrekking hebben op de situatie begin 1998; 
· Per 1 januari 1998 is de nieuwe Mededingingswet (Mw) in werking getreden. Dit betekent dat de 
analyse betrekking heeft op de situatie onder de oude Wet Economische Mededinging (WEM). 
 
Over de mate waarin het NFV-ledenbestand representatief is voor de totale populatie 
franchiseorganisaties in Nederland, is de volgende informatie van belang. 
· Volgens de NFV zijn vrijwel alle grotere franchiseorganisaties bij deze vereniging aangesloten, de 
kleinere zijn duidelijk ondervertegenwoordigd in het ledenbestand. 
· Sommige franchiseorganisaties zijn geen lid omdat zij niet (willen) voldoen aan de eerder 
genoemde criteria die de NFV hanteert; een daarvan is het onderschrijven en het toepassen van de 
regels die zijn vastgelegd in de Europese Erecode inzake Franchising. 
· Een ander criterium is dat de NFV zich beperkt tot business format franchising; aangezien deze 
vorm van franchising zich moeilijk laat onderscheiden van andere franchisevormen (zie paragraaf 
1.2) is het nogal lastig een uitspraak te doen over de representativiteit van het NFV-bestand. 
 
Teneinde de representativiteit te vergroten heb ik gebruik gemaakt van twee aanvullende enquêtes, die 
hierna worden besproken. 
 
Aanvullende enquêtes 
In samenwerking met de NFV heb ik in 1997 en 1998 een tweetal enquêtes laten uitvoeren in het kader 
van de invoering van de nieuwe Mededingingswet (Mw): 
· Een enquête over het verbod van verticale prijsbinding (voor een verslag, zie Année en Van Geest 
1997) 
· Een enquête over wettelijke beperkingen in afnameverplichtingen (Van Spijk 1998) 
 
Deze enquêtes zijn gehouden onder alle NFV-leden plus alle franchiseorganisaties die op een andere 
manier in het adressenbestand van de NFV zijn opgenomen. Tabel B geeft informatie over de respons 
op deze enquêtes. Voor nadere informatie verwijs ik naar de hierboven genoemde publicaties. 
 
Tabel B: Respons op de twee aanvullende enquêtes 
 1997 1998 
Aantal verzonden enquêteformulieren 238 280 
















Responsquote  50% 25% 
 
Ten behoeve van de toetsing van de hypothese uit de agencytheorie dat het aandeel 
franchisevestigingen negatief samenhangt met de hoogte van het bedrijfsrisico (zie paragraaf 3.3.4) 
heb ik gebruik gemaakt van gegevens uit de Mutatiebalans (MB) van de Vereniging van de Kamers 
van Koophandel (VVK). Het bedrijfsrisico heb ik als volgt gemeten: het aantal opgeheven 
ondernemingen (MB-code 27 en 28) in 1995 en 1996 als percentage van het totaal aantal 
ondernemingen aanvang 1995. 
                                                 
43 Verwijderd zijn de aspirant-leden waarvan in 1999 bekend was dat de organisatie is opgeheven (te weten 
Cartoon en La Pagaya), de organisaties die in 1998 nog géén franchisevestigingen hadden (te weten Charlie 
Chiu’s Restaurant, Nosotros Texmex Restaurant, Pipoos, en Snoep Express), alsmede de organisaties die slechts 
één franchisevestiging en geen enkele eigen vestiging had (te weten Veritas) 
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Verder heb ik gebruik gemaakt van gegevens over de inkoopwaarde uit de Jaarstatistieken van het 
Centraal Bureau van de Statistiek (CBS). Daarin worden de inkoopwaarde als volgt gedefinieerd: de 
ingekochte grond- en hulpstoffen, exclusief kortingen, bonussen, retouren, emballage en belastingen, en 
inclusief invoerrechten, uitbestede werkzaamheden, vrachtkosten en dergelijke. De inkoopwaarde is 
uitgedrukt in een percentage van de netto-omzet. Deze percentages zijn verzameld voor de jaren 1993 t/m 
1996. Aangezien voor sommige sectoren deze percentages niet voor alle vier jaren beschikbaar zijn en er 
bij enkele sectoren over deze periode nogal wat fluctuaties te zien zijn (zie Vos 1998, bijlage 5.1), is 
uitgegaan van het gemiddelde inkooppercentage over de periode 1993-96. Het inkooppercentage is 
gebruikt als indicator voor de mate waarin de franchisegever, en niet de franchisenemer, invloed kan 
uitoefenen op het kostenpatroon. Volgens de ‘incomplete contract’ theorie geldt de hypothese dat de 
franchisegever minder gebruik zal maken van franchisevestigingen naarmate het inkooppercentage. 
Zowel de VVK- als de CBS zijn uitgesplitst naar branches, uitgaande van de BIK-code respectievelijk de 
SBI-code. Om deze gegevens te koppelen aan het NFV-bestand is voor zoveel mogelijk NFV-leden 
achterhaald in welke BIK- of SBI-klasse zij geplaatst kunnen worden, uitgaande van de hoofdactiviteit 
van de franchiseorganisatie. Aangezien de gegevens in de vorm van branchegemiddelden zijn verstrekt, 
hebben NFV-leden die in dezelfde BIK- of SBI-klasse vallen, een gelijke score met betrekking tot het 
bedrijfsrisico en het inkoopaandeel.  
 
Een drietal categorieën 
In hoofdstuk 2 heb ik op basis van een analyse van de groei van het aantal franchiseorganisaties in 
Nederland een classificatie gemaakt op basis van de herkomst van de franchiseorganisatie, waarbij 3 




In het onderstaande kader is aangegeven hoe deze categorieën zijn gedefinieerd. 
 
Conversie:  organisaties met aanvankelijk louter eigen filialen die na verloop van tijd ook 
franchisevestigingen zijn gaan exploiteren; 
Overstap:  samenwerkingsorganisaties van zelfstandige ondernemers die voorheen een andere vorm 
van samenwerking hanteerden, zoals de inkoopcombinatie of de in- en 
verkooporganisatie; 
Start:  organisaties die (vrijwel) onmiddellijk na de oprichting met de franchiseconstructie zijn 
begonnen 
 
De toewijzing van de respondenten naar deze drie categorieën is als volgt geschied. Eerst is op basis van 
de kerngegevens uit het NFV-ledenbestand een voorlopige toewijzing gemaakt. Daarbij is vooral gekeken 
naar de variabele PRE_F (aantal jaren voordat met franchising werd begonnen); verwacht mag worden dat 
de groepen 1 en 2 hoog scoren (immers alvorens met franchising werd gestart, was sprake van een 
filiaalbedrijf resp. een andere organisatievorm), en groep 3 laag (vrij snel na oprichting met franchising 
begonnen). Ook is gekeken naar het aantal eigen vestigingen in het eerste jaar dat daarover informatie 
beschikbaar was; voor groep 1 zal dat relatief hoog zijn (want aanvankelijk een filiaalbedrijf), voor de 
groepen 2 en 3 relatief laag. 
Vervolgens is deze voorlopige indeling voorgelegd aan een tweetal experts, te weten A.W.M. 
Brouwer, directeur van de NFV, en J. de Bruyn, werkzaam bij het Hoofdbedrijfsschap Detailhandel, 
die de nodige correcties hebben aangebracht. Eerstgenoemde heeft zich bij de toewijzing beperkt tot 
de NFV-leden, laatstgenoemde tot de detailhandel. Bij twijfelgevallen is geprobeerd contact op te 
nemen met de betrokken organisatie, maar deze oplossing leverde niet altijd voldoende informatie op. 




Bijlage C: Het verplichtende karakter van samenwerking 
 
In deze bijlage wordt uiteengezet op welke wijze de veranderingen in het verplichtende karakter van 
samenwerking in de periode 1980-94 zijn gemeten. Ik behandel eerst de variabelen die daarbij zijn 
gebruikt, vervolgens de wijze waarop de intensiteit van de samenwerking is geoperationaliseerd, en tot 
slot ga ik in op de wijze waarop de gegevens uit de enquête in 1980 zijn vergeleken met die uit de 
1994-enquete. Voor informatie over deze twee enquêtes verwijs ik naar bijlage A. 
 
Om veranderingen in het hiërarchische karakter van diverse vormen van samenwerking te meten is 
eerst gezocht naar variabelen die voldoen aan de volgende criteria: 
1. zowel in 1980 als in 1994 (op dezelfde manier) gemeten; 
2. niet gerelateerd aan een specifieke samenwerkingsvorm; 
3. hebben betrekking op de mate waarin en de terreinen waarop binnen een organisatie wordt 
samengewerkt; 
4. het verplichtende karakter van samenwerking wordt gemeten 
Alleen de in schema C genoemde formuleaspecten en ondersteunende diensten voldoen aan deze vier 
criteria. 44 
 
Voor ieder formuleaspect en elke dienst afzonderlijk zijn in beide enquêtes de volgende 
antwoordcategorieën gehanteerd: 
a. niet aangeboden of onderdeel van de formule 
b. wel aangeboden maar niet verplicht 
c. wel verplicht. 
 
Om de intensiteit van de samenwerking te meten kunnen in principe drie methoden worden gebruikt. 
De eerste methode is om de antwoordcategorieën b. en c. samen te nemen. De intensiteit van de 
samenwerking wordt dan uitgedrukt in de mate waarin de in de enquête genoemde diensten of 
formuleaspecten worden aangeboden en al of niet verplicht worden gesteld (b + c in procenten van a + b 
+ c). Bij de categorie b. is echter alleen bekend of een bepaalde dienst wordt aangeboden, maar niet in 
welke mate daarvan feitelijk gebruik wordt gemaakt; alleen bij categorie c. komt het verplichte gebruik 
overeen met het feitelijke gebruik.  
De tweede methode is om categorie a (niet aangeboden) buiten beschouwing te laten en het aantal 
verplichte diensten te relateren aan het aantal aangeboden diensten (c in procenten van b + c). Dat deze 
methode vreemde uitkomsten geeft, moge blijken uit het volgende voorbeeld.  
· samenwerkingsverband X biedt in 1980 6 van de 9 genoemde diensten aan. Deze zijn allemaal 
verplicht. De verplichtingenindicator (VI) voor dit samenwerkingsverband is dan 100% (6/6) 
· samenwerkingsverband Y biedt in 1980 alle 9 diensten aan, doch twee daarvan niet op verplichte 
basis. De VI is dan 78% (7/9). 
Volgens deze methode heeft organisatie Y dus een lagere VI hoewel zij meer diensten verplicht stelt 
dan organisatie X. 
                                                 
44 Deze criteria gelden in principe ook voor de enquêtevragen over financiële verplichtingen: startbijdragen, 
algemene bijdragen, en bijdragen voor specifieke diensten. Bij nadere analyse bleek echter dat financiële 
verplichtingen niet op zichzelf bekeken kunnen worden en geen goede indicator vormen voor het verplichtende 
karakter van de samenwerking. Financiële verplichtingen zijn vaak een gevolg van meer formule- en 
dienstenverplichtingen. Bovendien blijkt uit de praktijk dat er vaak een uitruil plaatsvindt tussen algemene 
bijdragen, startbijdragen en bijdragen voor specifieke diensten.  
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Schema C: formuleaspecten en diensten die in de enquêtes van 1980 en 1994 zijn genoemd 
Formuleaspecten Diensten 
  
handels naam centrale inkoop 
(merk) 45 order entry systeem  
winkel exterieur afwikkeling facturering/betaling leveranciers 
winkel interieur overname van betalingsrisico  
Assortimentssamenstelling logistiek: opslag en/of transport van goederen 
Geadviseerde prijsstelling  reclame/verkoopbevordering 
 opleiding en training 
 management advies  
 Administratieve diensten 
 Automatisering en telecommunicatie  
 bemiddeling bij financiering 
 Financieringsarrangement 
 Vestigingsplaats onderzoek 
 Marktonderzoek 
 bemiddeling onroerend goed 
 andere diensten  
Toelichting:  
- De gecursiveerde terreinen van samenwerking zijn alleen in de enquête van 94 genoemd. 
 
Bij de derde methode, waaraan ik de voorkeur geef, wordt het aantal verplichte diensten gerelateerd aan 
totaal aantal genoemde diensten (c in procenten van a + b + c). In het bovengenoemde voorbeeld geeft 
deze methode bij organisatie X een VI van 67% (6/9) en bij Y en VI van 78% (7/9). 
 
Ik heb aan alle diensten of formuleaspecten hetzelfde gewicht toegekend. Het databestand bevat geen 
variabelen op basis waarvan aan bepaalde diensten of formuleaspecten een groter gewicht kan worden 
toegekend dan aan andere. Verder heb ik afgezien van mogelijke theoretische overwegingen die 
hierbij gehanteerd kunnen worden. 
Wel heb ik een scheiding aangebracht tussen enerzijds formule aspecten en anderzijds de 
ondersteunende diensten, om de volgende redenen: 
· in de literatuur over samenwerking in de detailhandel is deze tweedeling gebruikelijk (zie o.a. 
Masurel 1993); 
· op basis van factoranalyse voor 1994 is gebleken dat er vier categorieën (factoren) zijn te 
onderscheiden; één categorie heeft betrekking op de commerciële formule, de andere drie op 
diensten. 46 
                                                 
45 Om de volgende redenen is dit formuleaspect buiten beschouwing  gelaten : 
de commerciële formule die door een samenwerkingsorganisatie wordt gehanteerd, kan vooral worden gezien als 
een verzameling merken (die ook huismerken kan omvat), de vraag of het formuleaspect ‘merk’ verplicht wordt 
gesteld, is derhalve moeilijk eenduidig te beantwoorden; 
in 1994 heeft 51% van de respondenten geantwoord dat dit formuleaspect niet wordt aangeboden, terwijl bij de 
andere formuleaspecten het percentage niet-aangeboden niet hoger is dan 19%; 
voor 1994 blijkt dat deze variabele met geen van de andere formuleaspecten of diensten correleert; 
de score op deze variabele kwam in 1980 nagenoeg overeen met de score op het formuleaspect “handelsnaam”. 
46 Op basis van factoranalyses voor 1994 (N=413) is gebleken dat de volgende verplichtingen sterk 
samenhangen. d.w.z. hoog correleren. Daarmee vormen zij één factor, die als volgt kan worden benoemd. 
- factor A: winkelformule 
 Hieronder vallen de formuleaspecten m.b.t. handelsnaam, in- en exterieur, assortiment, adviesprijs plus 
de dienst centrale inkoop 
- factor B: beleidsontwikkeling 
 Het betreft de verplichtingen op het gebied van reclame/verkoopbevordering, opleiding en management 
advies en -begeleiding. 
- factor C: orderafwikkeling ('front office') 
 Verplichtingen wat betreft 'order entry', afwikkeling van facturering, overname van betalingsrisico, 
opslag en transport van goederen (logistiek) 
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Om het verplichte karakter van samenwerking in één dimensie uit te drukken is vervolgens een 
clustering uitgevoerd. Voor zowel formuleaspecten als diensten zijn de onderzochte 
samenwerkingsorganisaties eerst empirisch ingedeeld naar relatief hoge of lage verplichtingen-
indicator (VI); dit is voor zowel 1980 als 1994 gedaan. In beide jaren en voor zowel formuleaspecten 
als diensten is in de clustering de grens getrokken bij een VI van 50%. 
Vervolgens is elk van deze twee jaren de mate van verplichting van formuleaspecten afgezet tegen de 
mate van verplichting van diensten. In beide jaren blijkt de combinatie lage formuleverplichtingen en 
hoge dienstenverplichtingen niet voor te komen. Dit is niet zo vreemd omdat het verplicht stellen van 
diensten alleen zinvol is wanneer ook de formuleaspecten een verplichtend karakter hebben. 
 
De drie groepen die overbleven, worden hierna als volgt aangeduid: 
 
‘coöperatie’ de groep samenwerkingsorganisaties met een gering aantal verplichtingen wat betreft 
formuleaspecten en diensten; 
‘coördinatie’ de groep organisaties met geringe verplichtingen wat betreft diensten maar met veel 
verplichtingen wat betreft formuleaspecten; 




vergelijking tussen 1980 en 1994 
Schema C laat zien dat in de 1994-enquête één formuleaspect (geadviseerde prijsstelling) en zeven 
diensten zijn genoemd die niet in de 1980-enquête voorkomen.  
Voor een vergelijking tussen 1980 en 1994 kunnen twee wegen worden bewandeld. De eerste is dat in 
deze vergelijking uitsluitend de formuleaspecten en diensten worden betrokken die beide jaren zijn 
genoemd. Bij deze keuze verliezen we evenwel informatie over de diensten die alleen in 1994 zijn 
genoemd (de z.g. ‘nieuwe’ diensten). De tweede weg is dat alle formuleaspecten en diensten waarover 
in 1994 is geënquêteerd, worden vergeleken met die in 1980.  
Om uit deze twee benaderingen een keuze te kunnen maken, moet allereerst de vraag worden gesteld 
of de tweede benadering uitvoerbaar is. Het antwoord daarop luidt bevestigend: de mate waarin 
samenwerking een verplichtend karakter heeft, wordt immers uitgedrukt in een percentage van het 
totaal aantal samenwerkingselementen die verplicht gesteld kunnen worden, de eerder genoemde 
verplichtingen-indicator (VI). 
Als illustratie kan het volgende voorbeeld dienen: een samenwerkingsverbanden heeft wat betreft de 
diensten een VI van 33% in 1980 omdat 3 van de 9 diensten verplicht zijn gesteld. Wanneer deze 
organisatie in 1994 eveneens drie van de 16 diensten verplicht stelt, resulteert een VI van 3/16 = 19%. 
Anders gezegd: omdat dit samenwerkingsverband in beide jaren drie (overigens niet noodzakelijkerwijs 
dezelfde) diensten verplicht stelt maar het aantal genoemde diensten in 1994 groter is dan in 1980, is de 
VI in 1994 aanzienlijk lager dan in 1980. 
 
Een andere vraag is in hoeverre het veel verschil maakt of de eerste dan wel de tweede weg wordt 
bewandeld. Deze vraag is vooral relevant voor de diensten: in 1980 is over 9 diensten geënquêteerd, in 
1994 tevens over 7 andere diensten. 
 
                                                                                                                                                        
- factor D: secundaire en initiële verplichtingen ('back office') 
 Hieronder vallen de verplichtingen op het gebied van administratie en automatisering, plus de initiële 
verplichtingen die vooral relevant zijn voor detaillisten die toetreden tot een samenwerkingsorganisatie 
(samenwerkingsverband); het betreft zaken als vestigingsplaats- en marktonderzoek, en bemiddeling bij 
financiering en onroerend goed. 
Er is derhalve één dienst die sterk samenhangt met de formuleaspecten, te weten centrale inkoop. Niettemin is 




Tabel C toont aan dat deze keuze nauwelijks consequenties heeft voor de uitkomsten. Deze tabel laat zien 
hoe hoog in 1994 de VI is voor: 
- de 9 diensten die ook in 1980 zijn genoemd (‘oude’ diensten) 
- de 7 diensten die alleen in 1994 zijn genoemd (‘nieuwe’ diensten) 
- alle 16 diensten waarover in 1994 is geënquêteerd (‘alle’ diensten) 
 
Tabel C: Verplichtingen-indicator voor diensten in 1994 
 oude diensten nieuwe diensten alle diensten 
Blijvers 37 43 40 
totale groep 36 38 37 
 
De tweede benadering, d.w.z. uitgaan van het totaal aantal formuleaspecten en diensten die in de 
1994-enquête zijn genoemd, geniet de voorkeur. Mijn interesse richt zich op de mate waarin het 
relatief aantal verplichtingen is toegenomen. Volgens de tweede benadering zal die toename tussen 
1980 en 1994 minder groot zijn dan volgens de eerste benadering. Indien op basis van deze benadering 
toch een hoger verplichtingenniveau in 1994 wordt geconstateerd, dan kan met meer 
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